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RESUMEN

Los clientes cada dia estdn mas informados y han llevado a cabo un proceso de evolucion
y renovacion, al igual que sus necesidades y motivaciones a la hora de comprar. Con ellos
también ha evolucionado el concepto del marketing, gracias a numerosas investigaciones
que se han realizado, sobre todo a partir del siglo 20, y, en especial, el concepto del
marketing sensorial, que es el tema principal de este trabajo y un gran apoyo para las

empresas para lograr estimular las ventas.

Todo lo que las personas perciben en el dia a dia les llega a través de los cinco sentidos,
y por ello este tipo de marketing tiene tanta importancia para las empresas. Mediante
acciones de comunicacion innovadoras y rompedoras, dirigidas a uno o varios sentidos
del ser humano, se puede llegar a provocar en los consumidores sensaciones y emociones
unicas que con el marketing tradicional serian imposibles de conseguir. De esta manera
se consigue un engagement con el consumidor y se logra permanecer en su memoria por
un largo periodo de tiempo, resultando de vital importancia que las empresas evolucionen

a la misma velocidad que lo hace el marketing y la sociedad.

En este trabajo de investigacion se ha querido llevar a cabo una propuesta de marketing
olfativo, que es el sentido que mayor poder de evocacion de recuerdos dentro del
marketing sensorial, en tres productos de alimentacion, considerando como muestra del
estudio personas de diferentes rangos de edad, personalidades y estilos de vida para poder

obtener resultados variados y de calidad.

Palabras clave: marketing sensorial, sentidos, marketing olfativo, sensaciones,

recuerdos, odotipo, aromas.
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ABSTRACT

Customers are increasingly informed and have carried out a process of evolution and
renewall, as well as their needs and motivations at the time of buying. With them has algo
evolved the concept of marketing, thanks to numerous researches that has been realized
mainly from the 20th century and, especially, the concept of sensory marketing, which is

the main theme of this tesis and a great support for companies to stimulate sales.

Everything which people perceive in the day-to-day comes to them through the five
senses, and that is why this type of marketing is so important to companies. Through
innovative and groundbreaking communication actions, aimed at one or more senses of
the human being, it can be caused in consumers unique sensations and emotions that with
traditional marketing would be imposible to achieve. In this way it achieve an engagement
with the consumer and manages to stay in his memory for a long period of time, turning

out vitally important that companies evolve at the same speed as marketing and society.

In this he research work it has been wantes to carry out an olfactory marketing proposal,
which is the greatest memory evocation power within sensory marketing, in three food
products (coffee, ham and cheese), considering as a sample of the study people of

different age ranges, personalities and lifestyles to be able to get varied and quality results

Keywords: sensory marketing, senses, olfactory marketing, feelings, memories, odotype,

scents.
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1. INTRODUCCION

Los cinco sentidos conforman los puntos mas vitales de los seres humanos, ya que a través
de ellos llega toda la informacion del entorno y, sin ellos la vida tal y como se conoce hoy
en dia no seria la misma. Por este motivo, tienen tanta importancia en el dia a dia y en las
estrategias que puedan llevar a cabo las empresas. El modo en el que las empresas u
organizaciones hacen llegar sus mensajes a sus clientes ha cambiado totalmente. No solo
han cambiado las estrategias, también ha cambiado el publico objetivo de las mismas, ya
que se ha vuelto mucho mas exigente, queriendo estar siempre al dia de todo lo que le

rodea y estando dispuesto siempre a vivir nuevas experiencias y sensaciones.

De esto trata precisamente el marketing sensorial, que se va a describir a lo largo de este
trabajo, de sorprender a los consumidores ofreciéndoles la posibilidad de vivir y
experimentar de primera mano sensaciones totalmente nuevas y satisfactorias mediante
los sentidos. Por ello, las marcas han sido conscientes de la imperiosa necesidad de

estimular los sentidos que antes quedaban rezagados de los planes de comunicacion.

Para poder llevar a cabo este tipo de marketing las empresas deben ser capaces de crear
ideas rompedoras e innovadoras, para primeramente captar la atencion del cliente y
posteriormente involucrarlo a él y a los sentidos en la experiencia que se estd viviendo.
Con ello se busca la diferenciacion en el sentido mas estricto de la palabra, consiguiendo
unir todos o alguno de los sentidos con el producto o servicio que ofrece la empresa.
Como toda accion de marketing busca la venta, queriendo mantener un recuerdo a largo

plazo en la mente del consumidor, culminando el proceso con la fidelizacion del cliente.

Por ello hoy en dia se puede decir que el marketing sensorial no s6lo requiere de tactica,
sino también de la suficiente capacidad para saber implantar las estrategias necesarias,
conseguir que el mensaje llegue bien al cliente y lo perciba de la manera adecuada,
haciendo que tanto la identidad como la imagen de marca coincidan y de esta manera

estimular las ventas.

En este trabajo se estudiard mas a fondo, tanto en la parte tedrica como en la parte
empirica, el caso del marketing olfativo, ya que es el sentido que genera mayor nivel de

recuerdo en la mente del consumidor mediante un simple aroma u olor.
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El motivo por el que se ha elegido elaborar este Trabajo de Fin de Grado sobre dicho tema
es por la gran importancia que juegan los cinco sentidos en los procesos de compra, ya
que todo llega a través de ellos y muchas veces en las estrategias de comunicacion de las
empresas no se les da la importancia que deberian tener. Aunque es indiscutible, y se
veran a lo largo del trabajo ejemplos de ello, que las marcas son cada vez mas conscientes

de la importancia de implementar este tipo de marketing en sus planes comunicacion.

2. OBJETO DEL TRABAJO

El objetivo fundamental al elaborar este trabajo, a rasgos generales, es presentar y

desarrollar el concepto de marketing sensorial, y todos los tipos que se derivan de €I, el
de marca multisensorial en relacion con los cinco sentidos y su consiguiente generacion
de valor para el cliente y para la propia empresa, al igual que hacer hincapié en las

principales diferencias entre el marketing tradicional y este tipo de marketing.

Antes de abordar un tema tan amplio se pretende ir por partes, y por ello, otros objetivos
claves a fijar son: conocer el papel tan importante que tiene el marketing sensorial, y mas
concretamente el marketing olfativo, saber como afecta al comportamiento de los
consumidores y, por ende, saber qué estrategias llevan a cabo las empresas para poder
llegar a sus clientes de la mejor manera. Con esto se pretende enmarcar la fundamentacion
teorica del trabajo, y asi poder tener unas bases adecuadas para el estudio empirico, donde
se analiza toda la informacidon recogida mediante cuatro dindmicas de grupo, con el

posterior analisis de resultados y la extraccion de una serie de conclusiones.

A partir de estos objetivos principales se derivan una serie de objetivos secundarios:

- Analizar todos los conceptos teoricos generales, desarrollando sus partes
principales, como es el caso de cada uno de los sentidos.

- Conocer las tendencias actuales y el contexto en el que se mueve el marketing
sensorial y su aplicacion como estimulador de ventas.

- Determinar si existe alguna conexion entre los sentidos y conocer coémo pueden
conseguir que las empresas se puedan diferenciar, la evocacion de recuerdos y
emociones que pueden llegar a generar, al igual que el poder de fidelizacion.

- Profundizar en el caso del marketing ofativo, que es al sentido que se dara mas

importancia y que serd objeto de estudio.
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- Conocer la importancia de los odotipos y de los estimulos olfativos a la hora de
realizar una compra.

- Comprobar la importancia que tienen los aromas a la hora de percibir un producto.

- Analizar la importancia de la co-creacion de valor dentro de este tipo de
marketing, es decir, la creacion de una cadena entre los puntos principales de este
trabajo: marketing sensorial — consumidores — empresas.

- Investigar como ha influido en los consumidores este marketing, sobre todo en su
comportamiento a la hora de comprar.

- Determinar el camino que sigue un consumidor hasta que llega a centrar su
atencion en publicidad o anuncios que contengan marketing sensorial.

- Conocer qué tipo de estrategias pueden llevar a cabo las marcas acordes al tema
principal del trabajo y, como pueden conseguir con ellas fidelizar a los clientes.

- Investigar como mejora la experiencia de compra el marketing sensorial y qué
logra transmitir al consumidor.

- Tener la capacidad de buscar datos que sean realmente relevantes, en los dos tipos
de fuentes utilizadas, tanto primarias como secundarias, sintetizando la
informacion y mostrando aquello que es verdaderamente importante.

- Ser capaz de llevar a cabo una buena labor de investigacion de mercados, enfocada
en varios rangos de edad y ambos sexos, para poder sacar los resultados y

conclusiones mas importantes con respecto a estas dos variables.

Durante todos los afios de carrera se abordan muchos conocimientos, pero la gran mayoria
son tedricos o conceptuales, aunque en esta carrera (Marketing e Investigacion de
Mercados) se trate mucho contenido practico. Por ello otro de los objetivos, es en primer
lugar dominar la teoria y tener claros los conceptos principales para, posteriormente,
poder hacer un andlisis exhaustivo que permita recopilar unas resultados acordes al
analisis llevado a cabo y, con ello, poder demostrar los conocimientos tanto adquiridos a
lo largo de estos cuatro afios como los adquiridos en el trabajo.

Por ultimo, hay que mencionar que con este trabajo se pretende, sobre todo, aportar
conocimiento, conceptos o ideas que para algunas personas puedan resultar nuevas y
demostrar que cualquier empresa u organizacion podria dar especial importancia en sus

estrategias de marketing sensorial.
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3. METODOLOGIA

Para poder sentar las bases de una buena investigacion, primeramente, hay que plantear
de una manera adecuada la metodologia del trabajo, para de esta manera poder fijar unas
pautas a seguir y finalmente alcanzar los objetivos inicialmente planteados. El siguiente
trabajo esta dividido basicamente en dos partes, la primera es principalmente tedrica, para
sentar las bases de la segunda parte, que es la empirica, donde se ha llevado a cabo una

investigacion, tanto de tipo cuantitativa como cualitativa.

3.1. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA
Las fuentes de informacion primarias son aquellas que se basan en informacion
totalmente nueva, resultado de la propia labor del investigador. Para poder complementar
la informacion recogida de las fuentes de informacion secundarias, y solventar sus

desventajas, se ha procedido a la realizacion de cuatro sesiones grupales y un cuestionario.

Con estas dinamicas de grupo lo que se pretende es extraer la mayor informacion posible
sobre el marketing olfativo, para asi poder extraer unas conclusiones, bajo la conduccion
de un moderador. Esta técnica cualitativa resulta muy valiosa, pues se puede generar una
serie de interacciones entre los componentes que pueden dar como resultado una
informacion mas valiosa de la que se obtendria en una entrevista de manera individual.
Toda la informacion relacionada con las sesiones y con los grupos que ha formado parte

de las mismas esta explicado con mas detalle en el analisis empirico del trabajo.

Durante la propia dinamica se ha presentado a los componentes una serie de productos
con olores mas o menos potenciados. Los integrantes no so6lo han podido poner en practica
el sentido del olfato, sino que, también se les han hecho preguntas sobre la vista y el gusto.
Una vez finalizado el proceso relacionado con los sentidos, a cada componente se le ha
administrado una serie de preguntas, a modo encuesta o cuestionario, sobre diferentes
aspectos relacionados con el marketing olfativo. La composicion y el tipo de preguntas
que se han administrado en los cuestionarios se puede observar igualmente en la parte
practica, tanto en las dinamicas como en la encuesta individual, se ha intentado conseguir
que las preguntas no resulten muy extensas ni tediosas, para de esta manera poder obtener
unos resultados mas fiables, evitando asi la fatiga o un trabajo excesivo por parte de los

integrantes.
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Los resultados que se han obtenido se muestran de forma grafica y con tablas, para que,
de esta manera sea mas visual y permita comprender mejor los resultados alcanzados.
Para poder obtener las frecuencias necesarias sobre el analisis se ha utilizado el programa
IBM SPSS Statistics 24 y para poder esta informacion de manera grafica se ha utilizado

el programa Microsoft Excel 2016.

3.2. FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA
Este tipo de informacién contiene datos elaborados de antemano, pudiendo o no adaptarse
a las necesidades del investigador, utilizandose normalmente en primer lugar para recoger
informacion sobre el tema a tratar. En este caso se ha realizado una busqueda exhaustiva
sobre el marketing sensorial y mas concretamente sobre el marketing olfativo, que
constituye el eje principal del trabajo, unido con su aplicacion en la venta. Las fuentes de

informacion secundarias utilizadas se presentan a continuacion:

e Bases de datos suscritas por la Biblioteca de la ULE con uso exclusivo para la

comunidad universitaria. Contienen articulos publicados en revistas, libros o tesis
de tematica variada. Las bases de datos utilizadas en este caso han sido: Dialnet,

ProQuest ABI/INFORM Complete y Web of Science.

e Revistas especializadas en el tema a tratar, en su mayoria en formato online, como,

por ejemplo, “International Journal of Marketing & Business Comunication”,
extraida de ABI/INFORM.

e Paginas web especializadas o blogs, como por ejemplo el de la agencia de medios

espafiola Zenith.

e Libros especializados en el tema a tratar como, por ejemplo, “Marketing

Sensorial. Comunicar con los sentidos en el punto de venta” de Roberto Manzano

y Otros.

e Trabajos de Fin de Grado como, por ejemplo, “ ;Qué olor tienes en mente?” de

Carmen Diez Lopez.

Toda la informacion extraida de fuentes de informacion secundarias para la elaboracion
de los fundamentos teodricos estd desarrollada con mayor detalle en el apartado de

Referencias que se ha usado para el trabajo.
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4. DEFINICION DEL MARKETING SENSORIAL O
MARKETING DE LOS CINCO SENTIDOS

Cuando se incluyen los cinco sentidos en las estrategias de las empresas, los
consumidores siempre van a tender a relacionar la experiencia que han vivido con lo que
han conseguido retener durante la interaccion con el producto o servicio. De esta manera
se consigue generar una actitud positiva hacia la compra, trayendo buenas consecuencias

para las empresas, como, por ejemplo, un reforzamiento del posicionamiento de la marca.

4.1. CONCEPTO DEL MARKETING SENSORIAL Y ASPECTOS CLAVE

DEL MISMO
El marketing sensorial no es mas que un tipo de estrategia que busca la forma de conectar
todos y cada uno de los cinco sentidos con la propia marca, para asi poder reforzar los
valores y caracteristicas de los productos o servicios de la propia empresa. Busca ofrecer
al cliente la oportunidad de vivir sensaciones diferentes, creando una estrategia dirigida
a tocar en lo mas hondo de la sensibilidad de los consumidores, sin olvidar que el objetivo
final es la compra, permaneciendo en su memoria durante un largo periodo de tiempo,

cuyos aspectos clave se puede apreciar en la FIGURA 4.1.

Sistema integral para comunicar la toda la informacion sobre la marca, teniendo en cuenta
no solo los canales tradicionales de interaccion con el consumidor, sino la participacion

de nuevos canales, que son los cinco sentidos. (Rodas-Areiza y Montoya-Restrepo, 2018)

Es una herramienta de la rama del comportamiento del consumidor que invierte un
esfuerzo constante en comprender qué sienten los clientes y como perciben los atributos

intangibles asociados a los productos y servicios. (Bratulescu y Vasilache, 2014, p. 345)
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Figura 4.1.- Aspectos clave del Marketing Sensorial
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Fuente: Elaboracion propia

La principal diferencia entre una experiencia y la propia experiencia sensorial es la
capacidad de la marca para entrar en el nucleo de sus clientes, teniendo como centro de
la estrategia los sentidos. Una experiencia sensorial suprema es la descomposicion de una
experiencia en la que los clientes absorben las estrategias de marketing, pero a través de
sus cinco sentidos. Una condiciéon neuroldgica en la que dos o mas sentidos estan
conectados y estimulados se denomina interaccion sensorial y, cuando se da, es mucho

mas efectiva que cuando los sentidos actuan individualmente. (Kumar, 2014)

4.2. ESTRATEGIA SENSORIAL Y OBJETIVO PRINCIPAL
Para que la estrategia consiga ser efectiva hay que tener claro en primer lugar qué sentidos
se desean estimular, para después disenar la estrategia acorde a ellos y asi lograr la
respuesta esperada por el emisor del mensaje. Suele ser recomendable no centrarse en un

unico sentido, sino intentar crear sinergias entre ellos.

Las estrategias sensoriales se centran en diferenciar y expresar la identidad de un
producto, servicio o empresa en relacion con la mente de los consumidores y los sentidos.

Se define como sensorial, cuando apela directamente a un sentido o sentidos en la mente
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del cliente. La razén por la cual una empresa desarrolla estas estrategias es para
diferenciarse de la competencia, especialmente cuando los atributos funcionales, son a
menudo los mismos. Se basan mas en aspectos emocionales para asi poder aclarar la

identidad de una marca y facilitar la experiencia multisensorial. (Hultén, 2011, p. 263)

(En qué se basan los consumidores para tomar sus decisiones? Principalmente en cdmo
ha sido la experiencia que han tenido durante la compra, ya que evidentemente si no ha
resultado ser agradable la decision final no sera la deseada por la empresa. Por este motivo

hay que saber muy bien qué sentidos van a ser el centro del mensaje.

Por lo tanto, ;cudl seria el objetivo del marketing sensorial? Se basa en identificar la
reaccion que genera un producto o servicio, utilizando uno o mas sentidos, para llegar a
influir en la reaccion que pueda tener el consumidor y mejorar la imagen que tenia del
producto o servicio mediante el placer que siente en ese momento, la sensacion que le

transmite o los recuerdos que le evocan (de Garcillan Lopez-Rua, 2015, p. 466).

43. SITUACION ACTUAL DEL MARKETING SENSORIAL. LO

RACIONAL FRENTE A LO EMOCIONAL
El marketing sensorial es el futuro y es evidente que se estd renovando gracias a la
tecnologia, que hace que la integracion sensorial sea mas practica y asequible para los
profesionales de marketing que buscan ampliar fronteras. Los sentidos influyen en las
emociones y en la toma de decisiones, desempefiando un papel vital en las percepciones
y actitudes y, comprender los roles que desempefia cada uno, ofrece una ventaja valiosa
en el mercado. Se volveria muy vital en los proximos afos, y podria llegar a ser un coste

de admision en algunas industrias o mercados de productos. (Kumar, 2014, p. 7)

Uno de los ejemplos por excelencia siempre ha sido el de la compafiia de moda
estadounidense Abercrombie & Fitch, que destaca por sus campanas publicitarias,
teniendo como protagonistas modelos semidesnudos, permitiendo a la gente hacerse fotos
con ellos (marketing visual). Ademas, sus establecimientos siempre tienen un olor que
los identifica (marketing olfativo) y en las tiendas, la iluminacioén siempre va dirigida al
propio producto (marketing visual). Todo ello esta armonizado por la musica incitando a

la compra (marketing auditivo), combinando a la perfeccion los 5 sentidos.
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Cuando un consumidor esta en el proceso de compra todo le va a influir, y mas atn las
experiencias negativas, ya que siempre se tiende a divulgar primeramente este tipo de
sucesos antes que las experiencias positivas. El consumidor tiene que recordar una marca
porque le haya hecho vivir un momento que hasta entonces no habia vivido, teniendo en
cuenta que a la hora de vender todo influye (olores, sabores, musica, comportamiento de
los vendedores, predisposicion de los posibles consumidores...). Por ello se quiere lograr
transformar al propio consumidor de un ser racional a un ser puramente sensorial, guiado
por sensaciones e impulsos, que actualmente se encuentra saturado de informacion por la

publicidad convencional que llega a través de estimulos visuales.

Aunque los individuos no quieran aceptar que no son tan racionales como creen, hay
muchos hechos que demuestran todo lo contrario. Comenzando con el instinto de
conservacion hasta la intencion de compra, basado en la experiencia anterior, los
recuerdos y la satisfaccion. Por ello se podria concluir que la naturaleza humana es mas

emocional que racional. (Bratulescu y Vasilache, 2014, p. 345)

5. LOS CINCO SENTIDOS INVOLUCRADOS EN EL
MARKETING SENSORIAL

5.1. CONCEPTOS RELACIONADOS CON LOS SENTIDOS
Nadie puede negar que los sentidos forman una parte esencial del dia a dia, ya que sin
ellos las personas estarian alejadas de todo lo que les rodea, y, por ello se considera que
son vitales para el comportamiento del consumidor. Los sentidos recogen toda la
informacion del exterior para sintetizarla y conectar a cada persona con el ambiente que

la rodea, para poder tomar tanto racionales como irracionales (ver FIGURA 5.1).
Dos conceptos importantes que se deben definir son: (Mejia Gallo, 2016, p. 302)

e Estimulos: Cualquier aspecto que influya en los 6rganos sensoriales del cuerpo
humano, incluyendo todo tipo de fendmenos, tanto externos como internos.
Distintos cambios que se producen en los diversos sistemas fisicos que rodean a
los seres humanos. Para que un estimulo pueda ser percibido por una persona debe

tener una intensidad minima o umbral.
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o Sistema sensorial: Organizacién de la informacion procesada tanto del entorno

exterior como interior, que forma parte del sistema nervioso y estd unido
directamente con los sentidos. Llevado al terreno del marketing sensorial interesa
mucho definirlo porque las sensaciones que llegan a través de los 5 sentidos
mediante el sistema sensorial activan el sistema neuronal humano generando una
serie de emociones y sensaciones. Por ello es tan importante la intensidad de los

sentidos.

Figura 5.1.- Sentidos que conforman el marketing sensorial

\4 VISTA \

OU-'/-\TO.: _, Gus.rom‘
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Fuente: Elaboracion propia

Son muchos los anuncios publicitarios a los que hay que hacer frente en el dia a dia, pero
(con cudntos de esos anuncios se queda la gente? ;cuales retiene durante mas tiempo en
la memoria? Y, lo mas importante, ;por qué lo retienen tanto tiempo? Aqui entra en juego

el trabajo de los publicistas para saber como conseguir este efecto en los consumidores.

5.2. ESTUDIOS Y DATOS RELEVANTES
Una investigacion llevada a cabo por la Universidad de Rockefeller, situada en la zona
este de la isla de Manhattan en Nueva York, establecid que el ser humano recuerda el 5%
de lo que ve, el 2% de lo que oye, el 1% de lo que toca, el 15% de lo que degusta, en
contraposicion con el 35% de lo que huele, pudiendo llegar a retener en la memoria hasta
10.000 aromas distintos, visualizandose todos estos aspectos en el GRAFICO 5.1. Por
este motivo las marcas buscan cada vez més focalizar sus acciones en los aromas, aunque
no por ello deberia ser el unico sentido en el que deberian centrarse. (Alava Zambrano,

Guerrero Cordova, y Pena Solano, 2009)
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Grafico 5.1.- Poder de recuerdo de los sentidos (%)

® % que recuerda de lo que ve m % que recuerda de lo que oye
m % que recuerda de lo que toca % que recuerda de lo que degusta

m % que recuerda de los que huele

Fuente: Elaboracion propia a partir de Alava Zambrano et al. (2009)

Como se puede apreciar en el GRAFICO 5.2., segun otro estudio realizado por la agencia
de investigaciones estadounidense Millward Brown, se sefiala que el 84% de las
comunicaciones de marketing se realizan de forma visual, auditiva un 12%, y olfativa
apenas alcanza el 2%. Por ello el consumidor actual se encuentra tan saturado de
informacion por los ojos, pudiendo llegar a provocar ruidos en el proceso comunicativo
e incluso perjudicar el reconocimiento de la marca y de los productos. En el futuro se
pronostica que disminuira la participacion del sentido visual y aumentaré la participacion
del sentido olfativo, debido a que es un sentido claramente diferenciador que se dirige
directamente a las zonas del cerebro donde se almacenan los recuerdos y se crean las

emociones. (Alava Zambrano et al., 2009)
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Grafico 5.2.- Comunicaciones realizadas a través de los sentidos (%)

B % de forma visual ® % de forma auditiva ® % de forma olfativa

Fuente: Elaboracion propia a partir de Alava Zambrano et al. (2009)

Hay que tener en cuenta que las personas dan mucha importancia a diversos aspectos a la
hora de tomar decisiones, sobre todo los individuos més racionales, como pueden ser la
previa experiencia, el aprendizaje derivado de anteriores compras o la diversidad de
precios. Las reacciones que puedan tener esas personas no siempre van a ser del agrado

de las marcas, pudiéndose generar tanto un rechazo como una aceptacion del mensaje.

Es muy importante entender que las sinergias que se producen entre los sentidos no
siempre son las deseadas, ya que se puede dar que uno de ellos pueda camuflar lo
percibido por otro (incluso llegandose a perjudicar mutuamente ambos o generando una
sensacion de equivoco en la persona que los esta percibiendo), no llegando a retener en
la memoria lo que realmente quieren las marcas. De ahi la importancia de saber qué

sentidos son acordes con la estrategia a seguir, como se mencion6 en el apartado 4.2.

Como se puede observar en el GRAFICO 5.3., la vista seguira siendo el sentido mas
utilizado y el mas poderoso dentro de unos afios, aunque va en descenso, como se
mencionaba en el apartado 4.3. Destaca también el sentido del olfato, que tendra un gran
desarrollo pasando del 2% al 17%. El tacto y el gusto también desarrollan un ligero
aumento, al igual que el oido. Como conclusion se puede decir que los dos sentidos
predominantes en un futuro serian la vista (no por su desarrollo, sino porque sigue siendo

el sentido predominante) y el olfato, que es el que se desarrolla en un mayor nivel.

14



Trabajo Fin de Grado Sandra Diez de la Varga

Grafico 5.3.- Poder de los sentidos hoy y en un futuro (%)

M Vision ®Audio ®mAroma mTacto M Gusto mVisiéon = Audio = Aroma mTacto = Gusto

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Lindstrom, 2005)

Segtn el GRAFICO 5.4., la vista es el sentido predominante a la hora de tomar una
decision de compra, seguida del olfato y del oido, quedando el gusto y el tacto en Gltimo
lugar. Se puede ver la funcién predominante de los ojos a la hora de tomar una decision,
pero el tacto por tener el menor porcentaje no hay que dejarlo atras, ya que es un sentido

que facilita el funcionamiento del resto, sobre todo, el de la vista.
Grafico 5.4.- Importancia de los sentidos en la decision de compra (%)
70%
60%

50%

40%
30%
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Vista Oido Olfato Tacto Gusto

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Hollis, 2007)
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5.3. EL SENTIDO DE LA VISTA
Como bien se dijo anteriormente, segin una investigacion llevada a cabo por la
Universidad de Rockefeller el ser humano recuerda el 5% de lo que ve, pero el 84% de
las comunicaciones se realizan de forma visual, de ahi que los ojos estén tan saturados de
informacion. En un futuro tendra una gran importancia, pero se desarrollaran mas otros
sentidos, como el olfato, como se pudo ver en la GRAFICO 5.3, ademas que es el sentido
que mas influye en las decisiones de compra. Hoy en dia nadie puede negar que es por
donde primero entran las imagenes y por ello es el sentido mas aprovechado en el

marketing.
Con respecto a este sentido las empresas deberian tener en cuenta que:

e Las personas no siempre se quedan con todo lo que ven, son muy inconscientes y
selectivos a la hora de mirar, por ello las empresas deben saber perfectamente cual
es el punto en el que quieren centrar su estrategia de marketing visual.

e Siempre se tiende a prestar mas atencion a aquello que resulta mas interesante
para cada persona, que es lo que se conoce por los expertos como “atencion
selectiva”. Por ello hay que saber qué aspectos pueden resultar interesantes para
el publico objetivo al que una empresa se quiere dirigir.

e También hay que tener en cuenta el propio sesgo del sentido de la vision, ya que
dependiendo de la situacion y del contexto en el que se encuentre cada persona,

tendera a fijarse mas en unos aspectos que en otros.

Braidot (2005) en su libro de “Neuromarketing: Neuroeconomia y Negocios” sefiala que
el proceso visual comienza con una comparacion entre la cantidad de luz que entra en la
retina y la que hay a su alrededor (contrastes). Los conocimientos sobre los contrastes son
muy importantes a la hora de diferenciar una marca de la de sus competidores. Toda esta
informacion se procesa en la corteza visual, que se encarga de interpretar las diversas
percepciones. La percepcion visual se divide en mas de 30 areas en el cortex visual, que

es la que se encarga de la recepcion de la forma, el tamafio o el color.

5.3.1. Factores clave de la vision: la iluminacion y los colores
Hay muchos estimulos que llegan sobre todo a través de la vision o que al mirarlos se fija
la atencion mas en ellos, como por ejemplo los escaparates de las tiendas, la disposicion
de los productos o los puntos de acceso a las tiendas. Pero, este trabajo se centrara en dos

aspectos que son de vital importancia para la vision: los colores y la iluminacion.
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5.3.1.1 Los colores
Un claro ejemplo de distinta percepcion por parte de las personas y posibilidad de gran

impacto inicial es el caso de los colores célidos y frios como menciona Braidot (2005):

- Encel caso de los colores cdlidos resultan siempre estimulantes y se adelantan por

encima de los frios en el plano visual ya siempre se tiende a fijarse mas en ellos.
Como consecuencia, hacen que tanto el tamafio como el peso de las formas que
se visualizan aumenten.

- Efecto contrario tienen los colores frios, ya que se alejan mucho mas en el plano
visual y se tiende a fijarse menos en ellos, generando una reduccion del tamafio y

del peso de las formas.

Este aspecto lo podemos ver en los distintos colores, ya que cada uno de ellos siempre se
asocia a un tema o tiene un significado concreto. Por ejemplo, el blanco se asocia siempre
a la luz, a la pureza o a la limpieza (muy utilizado en los anuncios de los productos
relacionados con la salud), dando sensacion de amplitud. Otro ejemplo es el del color
rojo, que se suele asociar a la pasion, a los temas eroticos o a la adrenalina (suele aparecer

mucho en marcas relacionadas con perfumes, coches o actividades de riesgo).

Para una comunicacion eficaz, es muy importante tener en cuenta el significado o la
sensacion que transmite cada color a las personas, ya que, si no, el mensaje que se quiera
transmitir puede no llegar de la manera esperada a los consumidores, llegandose a

convertir el color en un aspecto claramente diferenciador de la marca (ver CUADRO 5.1).

El tema del color tiene mucha importancia a la hora de disefiar una marca o el logotipo
de esta, ya que normalmente no suele ser tarea facil. Es una decision que puede determinar
el camino que va a seguir la marca, ya que hay muchos factores que entraran en juego a
la hora del impacto visual. Ademas, es uno de los estimulos visuales mas importantes e

influyentes, pero hay que destacar que cada persona lo puede percibir de forma distinta.
Cuadro 5.1.- Significado algunos colores

COLORES SIGNIFICADO

Blanco Luz, pureza o tranquilidad, con connotacion positiva, pero vinculado a la muerte.

Amarillo  Optimismo, alegria, felicidad o energia. Es muy desenfadado, por lo que no es

adecuado para el lujo. Ideal para vincularlo con el ocio
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Naranja  Entusiasmo, felicidad, atraccion o creatividad. Ideal para la comunicacion con
gente joven y para promocionar productos alimenticios, ya que estimula el apetito.

Hace que un producto caro parezca mas accesible.

Rojo Energia, coraje, pasion o amor. Relacionado con advertencias o peligros. Crea
necesidad de urgencia, por lo que se usa para llamar la atencién (descuentos).

Sugiere erotismo.
Violeta  Poder, nobleza, lujo, ambicién o sabiduria. Sugiere riqueza y extravagancia. Su
version mas intensa estd ligada al publico femenino y evoca sentimientos

nostalgicos y romanticos. Relacionado con la ciencia, ficciéon, magia y misterio.

Azul Profundidad, frescura, confianza o libertad. Ligado a la inteligencia. Efecto de
calma, tranquilidad o tristeza. Productos de tecnologia y ciencia. Bien enfocado
por el publico masculino y no recomendable para productos alimenticios porque
suprime el apetito.

Verde Naturaleza, crecimiento, renovacion o armonia. En un tono suave, es el color mas
relajante, usado por ello en hospitales o por el personal sanitario. Marcas ecologicas
o sostenibles. En un tono oscuro se relaciona con el dinero.

Negro Oscuridad, vacio, miedo, misterio o secreto. Es autoritario y en exceso puede
resultar abrumador. Se asocia a la elegancia (lujo o alta calidad). Suele usarse

combinado con otros colores, ya que no compite y genera un gran contraste.

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Ginjaume, 2016)

5.3.1.2 Lailuminacion
Otro claro ejemplo de estimulo que llega a través de la vision es la luz, ya que puede
provocar que una persone se quede con una sensacion de bienestar y claridad o bien que
se marche de una tienda porque la propia luz produce alteraciones a la hora de percibir el
producto. Es un aspecto que puede determinar, y mucho, el tiempo que un cliente pasa en
la tienda, y por ello hoy en dia es muy importante controlarla y saber el efecto que produce

en las personas. Para ello hay algunos puntos que las empresas deberian tener en cuenta:

e En la propia tienda fisica se puede jugar con la iluminacion, fijando la misma en
los productos que mas interesa que los clientes centren su atencion. Es un punto

muy a favor de la marca, porque los consumidores siempre tenderan a ir a los
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espacios mas iluminados o que estan iluminados de una manera diferente al resto
de la tienda.

e Los espacios cubiertos, como los centros comerciales, siempre tienden a tener luz
artificial en toda la superficie, jpor qué? Porque de esta manera los clientes
pierden la nocion del tiempo y no se pueden guiar por la luz solar del exterior.

e Por ultimo, si la luz es célida y con una baja intensidad el cliente se encontrara

mas a gusto, pero si la luz es muy potente se conseguira el efecto contrario.

5.3.2. Ejemplos practicos de estrategias de marketing visual
Un ejemplo claro de empresa que da mucha importancia a los colores y a la iluminacioén
en sus tiendas y en su plan de comunicacion es la empresa sueca IKEA. En el tema de la
iluminacion da diferente importancia a cada una de las partes de sus tiendas, ya que se
puede ver claramente como hay zonas que estan mas iluminadas (donde se encuentran los
productos) y zonas que estan menos iluminadas con una luz mas tenue y célida,
consiguiendo que los clientes se sientan comodos y como en casa (parte de las tiendas
donde se encuentran las exposiciones). utilizando siempre colores alegres y muy vivos,

haciendo mucho del blanco para dar una sensacion de pureza y limpieza.

Un aspecto que merece especial atencion es su logotipo, ya que en €l se encuentran dos
colores muy caracteristicos de la marca, el azul y el amarillo, haciendo referencia a la
bandera nacional de Suecia, transmitiendo ademas ciertos sentimientos. El amarillo
transmite alegria y felicidad. El ser humano percibe este color como desenfadado siendo
muchas las marcas que lo utilizan para llegar a un gran publico y despegarse de las marcas
de Iujo. Por su parte el azul simboliza lo fresco, la transparencia o la tranquilidad. Tiene
un efecto tranquilizador y las empresas que lo utilizan quieren transmitir ademas de los

anteriores valores, sabiduria y confianza. (Redondo, 2016)

Cualquier banner que realicen las empresas o cualquier video que con un poco de suerte

consiga volverse viral, es un claro ejemplo también de este tipo de marketing. Un claro
ejemplo de tecnologia que se utiliza y se seguird utilizando en el marketing visual, son
los denominados cédigos QR, mediante los cuales se puede transmitir informacion

escaneando dicho cddigo con un dispositivo digital.

De manera resumida los aspectos mas importantes tratados en este apartado se pueden

observar en el CUADRO 5.2.

Cuadro 5.2.- Aspectos mas importantes del marketing visual
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ASPECTOS MAS IMPORTANTES DEL MARKETING VISUAL

Hay que saber fijar bien la estrategia de marketing sensorial por la selectividad de las
personas a la hora de observar = atencion selectiva.
Son muy importantes las areas del cortex visual, encargada de la recepcion de la

forma, el tamano, el color...

Los colores calidos resultan siempre estimulantes y se adelantan por encima de los

frios en el plano visual, aumentando el tamafio de las formas.

Los colores frios se alejan en el plano visual generando una reduccion del tamafio y

del peso de las formas.

Los consumidores se fijaran mas en las que estén mds iluminadas o de una manera

diferente al resto de la tienda.

La luz es calida y con una baja intensidad siempre hard sentirse al cliente mas a gusto

y al contrario si la luz es muy potente.

Fuente: Elaboracion propia

5.4. EL SENTIDO DEL OiDO
Como bien se dijo antes, la investigacion llevada a cabo por la Universidad de Rockefeller
establecio que el ser humano recuerda el 2% de lo que oye y el 12% de las comunicaciones
se realizan de forma auditiva siendo el oido un sentido que tendra un desarrollo y un poder
del 20% en un futuro por detrds de la vision. Ademas, es el tercer sentido que mas
influencia tiene en decisiones de compra con un 41% por detras de la vision y del olfato.
Su futuro estara marcado por la gran importancia de aplicar este tipo de marketing en los

puntos de ventas, sin olvidar el papel de las nuevas tecnologia.

Braidot (2005) en su libro de Neuromarketing: “Neuroeconomia y Negocios” sefiala que
muchas veces este sentido es el mas importante para los seres humanos, ya que permite
realizar la funcion basica de comunicacion, recibiendo sonidos y después interpretando
el habla. El sistema auditivo por su parte no mezcla ningun tipo de sonido, al contrario

que el visual que mezcla ciertos colores. ;Como se lleva a cabo este proceso? La
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informacion que se retiene fluye desde el nervio auditivo y se revela en el tdlamo hacia el

l6bulo temporal, que es la parte de la corteza que se encarga de la percepcion sonora.

Siempre que se percibe un sonido, dependiendo de la intensidad con la que se haga se
recibird de una manera u otra, analizando el tono del sonido, la modulaciéon o la
intensidad. Al igual que ocurria con el sentido de la vision y va a ocurrir en todos, también
es muy importante saber exactamente la estrategia que se va a seguir y definir un sonido
agradable y adecuado para llegar a los consumidores y evocar recuerdos agradables. Una
caracteristica muy importante para las empresas y que comparte con el sentido del olfato

es que no se pueden controlar ya que no se puede escoger lo que se huele o lo que se oye.

Mejia Gallo (2016) en su articulo sobre el “Marketing sensorial y su influencia en la
experiencia de compra” menciona que segun estudios realizados por el centro de
Neurociencias cognitivas de la Universidad de Darmouth, ubicada en Hanover, Estados
Unidos, se ha descubierto que la musica y la emocion excitan las mismas zonas del
cerebro, por lo que el cortex prefrontal se encarga de reconocer la musica que perciben
los seres humanos y ademas de controlar las emociones, lo que resulta positivo para este

tipo de marketing, ya que hay una relacion directa y positiva entre ambos aspectos.

Vives (2013) defiende que los seres humanos no terminan de ser conscientes de lo que
puede llegar a afectar los sonidos a distintos niveles, desde el psicologico y conductual,
hasta el fisiologico o cognitivo. La disciplina del marketing que saca la mayor potencia a
este sentido es el “Audiobranding”, utilizando el sonido de forma estratégica para crear
vinculos emocionales. Pero a pesar de la importancia de los sonidos, hay muchas
empresas que se resisten a utilizar las relaciones sonoras con su publico objetivo. Segiin
el estudio “Sounds like Branding” llevado a cabo por la agencia sueca Heartbeats
International, el 97% de las empresas cree que la musica es un punto muy importante para
fortalecer su marca y el 76% de ellas hacen uso de la musica en sus estrategias de marca,
aunque so6lo el 40% ha intentado identificar como suena su marca y el 20% de ellas
dispone de logotipo sonoro. En contraposicion, otro dato relevante es que el 70% de las
empresas gastan menos de un 5% del presupuesto en musica, demostrando que, aunque

las empresas sean conscientes de la importancia de los sonidos se resisten a utilizarlos.
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5.4.1. La musica como factor clave del sentido auditivo
Sin duda la musica, junto con el tono de voz, que se vera después, son dos de los aspectos
mas importantes que pueden influir en el sistema auditivo. Las personas oyen ruidos
continuamente que pueden o no alterar sus emociones y estd en la mano de las empresas
cambiar este aspecto. La musica, es uno de los factores mas importantes que llega a través
del sentido auditivo pudiendo producir muchas sensaciones. Como es un sentido que no
se puede controlar tanto, a la hora de vender los comerciales deben tenerlo muy en cuenta,
ayudandose ademads de las nuevas tecnologias y aparatos multimedia. La musica produce
sensaciones muy positivas, recordando momentos, contagiando buena energia, generando
buenas emociones, asignando un significado a los productos y servicios, obteniendo una

relacion de proximidad y confianza entre la marca y el consumidor.

Mediante la musica se pueden lograr mejores experiencias conectandola con el sentido
del gusto. Cuando se come o se escucha musica se libera dopamina, serotonina y
endorfinas, hormonas que regulan los estados de dnimo, vital para activar las ganas de
comprar y consumir. Por lo tanto, lo que una persona pueda saborear se vera potenciado
en gran medida por la musica que esté¢ escuchando en ese momento. No solo hay que
tener en cuenta el estilo de musica, sino el sonido y el tempo. Los sonidos agudos mejoran
la percepcion de los sabores dulces mientras que los graves realzan el sabor salado y
amargo de los alimentos. Respecto al tempo, si la musica tiene un ritmo acelerado hace
que los sabores desaparezcan antes, mientras que la musica relajada provoca que las

sensaciones de los sabores duren mas tiempo. (MasCaraQueMarketing, 2017)

Mediante la manipulacién de los sonidos se pueden alterar las percepciones. Por ello, la

musica puede conseguir (de Garcillan Lopez-Rua, 2015, p. 469):

- Modificar las decisiones de compra en beneficio propio de las tiendas.

- Crear un ambiente en el que los clientes se sientan tan a gusto que la compra forme
parte de esa sensacion de comodidad, generando experiencias positivas.

- Conseguir que los consumidores centren su atencion en los productos clave de las
tiendas, ayudandose también de la iluminacion (sentido de la vista).

- Y, por ultimo, pero no menos importante, garantizar una repeticion de compra por
parte de los consumidores, conseguir fidelizarles, generando una accién boca-

oreja y que mantengan una relacion a largo plazo con la marca.
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5.4.2. El tono de voz como factor clave del sentido auditivo
Otro punto muy a tener en cuenta y que también influye mucho en las personas es el tono
de voz, en especial el tono de las personas protagonistas de los anuncios publicitarios o
simplemente el tono de voz que utilicen los vendedores de un establecimiento. Hay que

mantener un tono de voz suave y que no sea monotono, ya que si se da lo contrario el

consumidor no prestard atencion a lo que le esta contando u ofreciendo. Hay que intentar
transmitir seguridad y confianza al consumidor para que cuando realice la compra esté

totalmente seguro y satisfecho con la decision que ha tomado.

Aparte de los aspectos mencionados también pueden influir en el oido el propio ruido de

la tienda o el sonido que pueda hacer los propios productos expuestos.

5.4.3. Ejemplos practicos de estrategias de marketing auditivo
Un ejemplo claro de superficies donde se utilizan hilos musicales son claramente los

supermercados que tienen su propia sintonia o jingles, como Mercadona o Alimerka. Pero

no son los unicos que los utilizan muchas tiendas de ropa marcan el ritmo y el volumen

de la musica en funcién de la afluencia de clientes. Si ven que hay mucha afluencia
normalmente se sube el volumen y se intenta poner musica mas animada para que los
clientes se muevan al ritmo de la musica, compren cuanto antes, queden satisfechos y se
vayan, facilitando de esta forma el flujo de clientes. Por el contrario, cuando hay poca
gente, la musica se alarga en el tiempo y es mucho mas relajada, haciendo que los clientes
compren de una manera mas relajada, pasando mas tiempo en la tienda, evitando que el

establecimiento se vea vacio.

Un ejemplo de empresa que llevo a cabo una accidon de marketing auditivo a nivel mundial
fue McDonald’s. Fue llevada a cabo en Varsovia, donde una parada de bus fue decorada
de tal manera que los asientos se convirtieron en notas musicales que recordaban al jingle
de la empresa. El objetivo era hacer participes a los posibles consumidores de la
estrategia, ya que cuando estos se sentaban automaticamente sonaba una nota musical,
con el objetivo de que averiguaran la sintonia completa sentdndose en los diferentes
asientos. Finalmente, si daban con ella, de la parada del bus salia un canjeable por un

menu en sus restaurantes. (MasCaraQueMarketing, 2017)

De manera resumida los aspectos mas importantes de este sentido se pueden apreciar en

la CUADRO 5.3.
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Cuadro 5.3.- Aspectos mas importantes del marketing auditivo

ASPECTOS MAS IMPORTANTES DEL MARKETING AUDITIVO

Realizar la funcion basica de comunicacion, recibe sonidos e interpreta el habla,

ademas de que el sistema auditivo no mezcla ninglin sonido.

Cuando se percibe un sonido, dependiendo de la intensidad se recibird de una manera

u otra, analizando el tono del sonido, la modulacion, la intensidad.

No se puede escoger lo que se oye, por ello los comerciales deben apoyarse en las

nuevas tecnologias o aparatos multimedia = control

La musica y la emocion excitan las mismas zonas del cerebro, controlado por el
cortex prefrontal = relacion de proximidad y confianza con el consumidor. Ademas,

la musica mantiene una estrecha relacion con el sentido del gusto.

Mucha gente conlleva musica alta y animada = flujo de clientes. Poca gente conlleva

musica mas relajada para que la gente se quede mas tiempo.

El tono de voz de los vendedores también es un punto muy importante debiendo ser

suave y no monoétono, transmitiendo seguridad y confianza.

Fuente: Elaboracion propia

5.5. EL SENTIDO DEL TACTO
Como bien se dijo anteriormente el ser humano recuerda el 1% de lo que toca y este
sentido, como se puede observar en la GRAFICA 5.3 de Lindstrom, no es de los que més
poder tendran en un futuro o que mas se va a desarrollar y es el que menos influencia

tiene en las decisiones de compra, pero al igual que los demés merece especial atencion.

5.5.1. Aspectos importantes sobre el marketing tactil
El sentido del tacto recoge toda la informacion a través de la piel, que es el 6rgano del ser
humano mas extenso del cuerpo. Por este motivo tiene tanta importancia en el marketing
sensorial a la hora de generar una percepcion negativa o positiva cuando el consumidor
entra en contacto con el producto o servicio. Tocar los productos hace que las personas

recuerden momentos de una manera mucho mas facil que con tan s6lo mirarlos.
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Roberts (2008) en su libro “El futuro mas alla de las marcas. Lovemarks” defiende que la
piel tiene su propia red particular de nervios y, que, ademas, las yemas de los dedos, junto
con la legua y los labios tienen las mayores terminaciones nerviosas del cuerpo. Con las
yemas se puede identificar como es cualquier objeto, ademas de la sensibilidad de los

musculos y de las articulaciones que indican la presion que se ejerce sobre los objetos.

Siempre que se quiere tomar una decision de compra se requiere antes tocar ese producto,
de ahi que en la era del ECommerce, mucha gente prefiera acudir a las tiendas fisicas para
poder tocar y probarse antes de la compra los productos. Cuando un consumidor esta
predispuesto a tocar cualquier producto que le ofrezca una empresa, eso significa que ya
tiene una predisposicion hacia la marca. Precisamente este aspecto de la posible

predisposicion de los consumidores a poder tocar los productos es algo diferenciador.

De esta forma, ;qué hara el posible consumidor que quiera probar los productos? Cuando
vea que hay empresas que le ofrecen la posibilidad de poder tocar el producto antes de
comprarlo, acudird siempre antes a los puntos de venta en los que se le permita un
contacto mas directo, y en contraposicion rechazara los que no le permiten tener ese

contacto, generandole desconfianza e inseguridad en el proceso de compra.

De este hecho se deriva el problema al que se enfrentan las empresas online, debido a la
imposibilidad de poder tocar el producto antes de la compra. Muchas de estas ellas, tienen
politicas de devolucion muy estrictas y, a veces, los gastos de envio corren a cuenta del
consumidor, generandole una inseguridad por la imposibilidad de poder devolverlo sin
coste alguno. ;Como han intentado compensar este aspecto las tiendas online? Con una

atencion personaliza las 24 horas del dia, mediante un contacto directo.

El sentido del tacto es capaz de transmitir en un solo gesto multitud de sensaciones y
emociones, lo que para el ambito comercial supone una gran ventaja, logrando un
acercamiento mas cercano con los consumidores. La clave de este sentido es potenciar en
el punto de venta la accesibilidad a los productos para que de esta manera el potencial
comprador pueda tocarlo y sentirlo. Otros aspectos que pueden influir en este sentido,
aparte de la accesibilidad de los productos son: los materiales utilizados o la propia

temperatura de la tienda.

Otro dato curioso es el experimento realizado de la mano de la facultad de Psicologia y
Negocios de la University College London, con el fin de determinar si la utilizacion del

tacto afecta o no a la percepcion de una marca o en el recuerdo publicitario. La primera
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hipotesis planteada fue si el hecho de tocar podia hacer que el recuerdo de una marca
aumentara. Tuvieron en cuenta ademas de este aspecto datos de un estudio que reveld que
en los casos en los que se invita a clientes a un establecimiento, pasaron un 63% mas de
un tiempo en el local, el valor de su ticket crecié6 en un 23% y la percepcion del
establecimiento mejoré un 52%. La investigacion consistié en hacer dos grupos que
leyeran un diario digital en el mismo tiempo, con la diferencia de que el primer grupo lo
haria utilizando una pantalla tactil y el otro grupo con un raton. Se reveld después del
estudio que los que utilizaron sus manos a la hora de navegar recordaron un 59% mas de
los anuncios que el segundo grupo que recordd un 46%. Por lo tanto, la notoriedad de la
publicidad fue un 28% mas alta en el primer grupo. El uso de las manos, como dato final,
es un método muy efectivo para mejorar la percepcion positiva de las marcas.

(Marketingdirecto.com, 2015)

Seglin menciona Zenith, una de las agencias de medios mas importantes en lo que se
refiere al marketing, en su blog oficial, el sentido del tacto supone una interaccion tanto
fisica como psicoldgica por parte de los usuarios y consumidores, creando sensaciones
que dificilmente se pueden olvidar. Resulta muy interesante a la hora de comprar
productos como ropa, alimentos o electrénica en contraposicion con los bienes de rapida
rotacion. Mediante este sentido las empresas se pueden diferenciar especialmente de la

competencia, como se puede ver en los siguientes ejemplos. (Zenith, 2013b)

5.5.2. Ejemplos practicos de estrategias de marketing tactil
El tacto puede llegar a ser muy importante, y en especial para las personas invidentes, por
ello la empresa Wimpy decidié enviar un mensaje que sin duda fue todo un éxito.
Decidieron que el sésamo de las hamburguesas se podria utilizar para lanzar mensajes en
braille en el propio pan. Con esta accion aparte de llegar a un publico al que no es capaz
de llegar todo el mundo, llevaron a cabo una clara accién social preocupandose en gran

medida por este grupo de personas. (MasCaraQueMarketing, 2017)

Otro ejemplo de marketing tactil mas tipico es el caso de las tiendas de Apple, las Apple
Store, ya que son unicas en todo el mundo por poner a disposicion de los clientes todos y
cada uno de los productos antes de la compra, para que puedan tener un contacto directo

y poder ver la multitud de funciones de las que disponen los dispositivos Apple.

También hay cada vez més tiendas de ropa que incluyen en sus establecimientos o en

sitios publico pantallas téctiles, en ocasiones de un tamafio bastante considerable, para
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generar un engagement con los consumidores, y que, de esta manera recuerden mejor la

experiencia y los productos de la tienda.
Los aspectos mas importantes de este sentido se pueden observar en la CUADRO 5.4.

Cuadro 5.4.- Aspectos mas importantes del marketing tactil

ASPECTOS MAS IMPORTANTES DEL MARKETING TACTIL ‘

Recoge la informacion a través de la piel = organo mas extenso. Las yemas de los

dedos tienen las mayores terminaciones nerviosas del cuerpo.

En la era del ECommerce mucha gente prefiera acudir a las tiendas para poder tocar y

probarse antes de la compra = predisposicion de los consumidores.

Un cliente vea que la posibilidad de poder tocar el producto antes de comprarlo

acudira siempre antes a los puntos de venta = contacto directo.

Inconveniente de las ECommerce con las politicas de devolucion y los gastos de

envio a cuenta del consumidor = inseguridad y rechazo en ocasiones

La clave esta en potenciar en el punto de venta la accesibilidad a los productos para
que de esta manera el potencial comprador pueda tocarlo

- el uso de las mano puede aumentar la percepcion positiva.

Supone una interaccion tanto fisica como psicoldgica por parte de los usuarios
Fuente: Elaboracion propia

5.6. EL SENTIDO DEL OLFATO
Como ya se vio anteriormente, el sentido del olfato es el que mas consigue recordar en
contraposicion con el resto, hasta un 35%, pero las comunicaciones de marketing que se
realizan relacionadas con este sentido sélo se sitian en el 2%, dando especial importancia
a que, junto con la vision, sera el sentido que mayor poder tendrd en un futuro segiin
Lindstrom (2% - 17%). Ademas, es el segundo sentido, por detrds de la vista que mas
influye en las decisiones de compra con un 48%. Por lo tanto, podemos decir que el olfato

es el sentido mas evocador de recuerdos de los cinco.
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5.6.1 Aspectos relevantes a nivel general sobre el marketing olfativo
Estudios relacionados con el neuromarketing afirman que el 75% de las emociones estan
relacionadas con los olores, de ahi que tenga tanta influencia sobre el estado emocional
de los consumidores, consiguiendo incluso modificar las decisiones de compra de los

consumidores. (Jimenéz Marin y Elias Zambrano, 2018, p. 242)

Es aquel que hace uso de los aromas en los establecimientos, teniendo como base los
aromas que llegan a los consumidores, con el objetivo de influir en el comportamiento no
solo de los consumidores sino también de los propios trabajadores, evocando asi
sensaciones agradables, consiguiendo fidelizar a los clientes e incrementando un recuerdo
positivo en la memoria, para incitar al consumo. Utilizando el aroma de una manera
efectiva, puede producir una respuesta emocional, lo que es un punto muy a favor de los
profesionales del marketing para poder llegar a lo mas profundo de las personas, y de esta

manera cambiar la decision de compra y lograr la respuesta deseada en los consumidores.

Es importante recalcar que, al igual que los demas sentidos, también el olfato funciona
mejor si se acompana de otras estrategias sensoriales, siempre y cuando la estrategia
conjunta tenga sentido. Hoy en dia absolutamente todo comunica, en un mundo

multisensorial, por lo tanto, cuantas mas sinergias se produzcan entre los sentidos mejor.

Mediante estas estrategias lo que se pretende es alterar o influir en uno de los sentidos
que mas evocan recuerdos y consiguen transmitir sensaciones, que es el olfativo, al igual
que influir también en el estado emocional y animico de los clientes. El funcionamiento
de la memoria olfativa es tan importante que, por ejemplo, los aromas asociados a la
infancia son los que mas recuerdos evocan. Por lo tanto, se puede afirmar que este tipo
de memoria permanece en el recuerdo durante un largo periodo de tiempo, que es justo

uno de los objetivos que pretende cualquier accion de este tipo.

Por ello es tan importante aplicar estrategias de este tipo en los negocios, y no sélo en lo
que se refiere al &mbito comercial, sino también al &mbito laboral, como se mencionaba
anteriormente, ya que aporta multiples beneficios a los trabajadores: se crea una atmosfera
de trabajo totalmente diferente y esto provoca que disminuya la tensién y que aumente la

productividad de los trabajadores, debido a una sensacion de relajacion y de bienestar.

Al igual que se mencionaba con el sentido del tacto, mediante el olfato cualquier empresa
puede crear o identificar un olor caracteristico. De esta forma cualquier consumidor que

perciba ese olor lo asociard con una determinada marca, pudiendo resultar una clara
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ventaja competitiva, ademas de una fuente de posicionamiento. Tiene la cualidad de poder
transportar a un lugar, a un momento o a un recuerdo con tan sélo un olor. ;Con que
objetivo? Trasladar al consumidor a un estado de relajacion y tranquilidad, consiguiendo
que se recorran todo el establecimiento por la buena sensacion producida por el odotipo.
No se debe olvidar la dificultad de medir un determinado olor, asi como la de crear la

fragancia adecuada que represente a la marca.

Mejia Gallo (2016) menciona que hacer uso de los aromas para las estrategias de
marketing es un componente que da valor a la marca conectando directamente con las
emociones de los consumidores, teniendo en cuenta que es el sentido mas fuerte para
evocar recuerdos y que esta conectado directamente con el sistema limbico, que es la
parte del cerebro encargada de regular las emociones de los seres humanos, encontrando
en este aspecto una clara ventaja con respecto a los demads, ya que el resto pasan antes por

una serie de filtros y no estan conectados directamente con este sistema.

Siempre que se lleva a cabo una estrategia de marketing olfativo hay que tener en cuenta
que desarrollar el aroma o el perfume no es el punto clave de la accion que vamos a llevar
a cabo, sino que también lo es el que el aroma se adecue a la caracteristicas y valores
tanto de la empresa como de sus productos. Hay que tener en cuenta que no por disponer

de una fragancia en el punto de venta se va a vender mas.

Roberts (2008) defiende en su libro “El futuro mas all4 de las marcas. Lovemarks” que
los sentidos del olor y el gusto estan estrechamente relacionados, ya que es muy dificil
experimentar el uno sin el otro. Juntos llegan mejor a las emociones y a la memoria que
el resto de los sentidos. El olor domina el sabor y, se dice, ademas, que la memoria olfativa

reside exclusivamente en el largo plazo.

Mediante el marketing olfativo las empresas pueden conseguir que sus clientes recuerden
la marca sin necesidad de que los estén visualizando, ya que, si esa empresa ha definido
bien su olor acorde a sus caracteristicas y valores, cualquier cliente cuando perciba ese
olor le vendra a la memoria la imagen de la empresa, constituyendo un claro identificador
de la marca. De esta forma mientras la marca brinde a sus clientes un ambiente agradable,
las personas estaran mas tiempo en la tienda, logrando en muchos casos, realizar el traffic

building propuesto por la marca en el establecimiento, cerrando el proceso con la venta.
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5.6.2 Beneficios y dificultades a la hora de poner en practica

estrategias de marketing olfativo

Alguno de los beneficios que proporciona este sentido son los siguientes (de Garcillan

Lopez-Rua, 2015, p. 472):

Mejora la experiencia de compra, resultando ser inica, innovadora y agradable.
Si el aroma es agradable, los clientes permanecerdn mas tiempo en el
establecimiento, y se aumentara de esta manera la posibilidad de compra. Se
puede dar el caso contrario, que el aroma no sea agradable lo que conllevaré a una
percepcion negativa, condicionando la decision final de compra.

Si el aroma les ha gustado volveran y se dara una repeticion de la compra
recordando la buena experiencia de compra que han vivido en ese establecimiento.
Si el aroma u odotipo elegido es el adecuado, se consigue asociar un olor
inconfundible a una determinada marca, siendo el simbolo y la identidad de esta.
Si el olor es agradable se perciben los productos de manera distinta y se tiene una
actitud positiva hacia la compra, con el consiguiente aumento de las ventas,
pudiendo llegar a modificar o condicionar la decision final de compra.

Si el cliente ha tenido una buena experiencia, hablara bien del establecimiento
(boca a oreja), lo que supondrd un aumento de las visitas de clientes nuevos que
se pueden llegar a convertir en consumidores y, ademas, se beneficia la identidad

corporativa de la marca, al crearse una conversacion positiva sobre ella.

Las principales dificultades a la hora de aplicar el marketing olfativo son:

(Mlodzianowska, 2011)

El registro de un odotipo o marca olfativa, ya que las leyes de los diferentes paises
requieren que esté representada por una descripcion grafica, resultando ser un
problema ya que no hay forma precisa de graficarla.

Riesgo para la salud: Algunos olores pueden causar serias alergias por lo
componentes quimicos que se utilizan.

Alto coste: Las empresas trabajan generalmente sobre 10000 aromas y los adaptan
a su publico especifico, conllevando un coste promedio de 20000 €, algo que no

todas las empresas pueden permitirse.
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El disefio de un odotipo puede llegar a suponer inversiones de hasta 7000 € para

compaiiias grandes que busquen una gran diferenciacion, pero por término general

la inversion se sitia en torno a los 500 € al afo. (Fernandez, 2018)

El significado de algunos aromas se presenta a continuacion en el CUADRO 5.2.

Canela
Coco
Cereza
Chocolate
Melocoton
Eucalipto
Lavanda
Limo6n
Manzana
Menta
Melon
Naranja
Rosa

Vainilla

Cuadro 5.2.- Significado de algunos aromas

Ayuda a aclarar las ideas y la meditacion.
Sensacion de placer sexual.
Fragancia dulce que simboliza el amor.
Produce sensualidad en el ambiente.
Produce tranquilidad y relajacion.
Atrae la fortuna y la abundancia.

Ideal para la limpieza del hogar y aleja el miedo.
Actiia como depurador contra las vibraciones negativas.
Propicia la salud, genera bienestar y alivia dolores fisicos.
Aleja la soledad interior y depura los ambientes cargados.
Especial para concretar proyectos.

Atrae el amor.

Estimula la generosidad, fraternidad y cordialidad familiar.

Especial para encantar o seducir.

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Mlodzianowska, 2011)

5.6.3 El concepto de odotipo

Para poder desarrollar una estrategia de marketing olfativo las empresas crean un odotipo,

que es el aroma que se identifica con la marca. Junto a ¢él, el logotipo y el eslogan

conforman la identidad de la marca, constituyendo la creacion de la esencia de un logo

olfativo una tarea muy dificil y que puede ser de larga duracion. (Mlodzianowska, 2011)
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De la misma forma que cualquier empresa puede disponer de un logotipo que transmita
un determinado mensaje a los consumidores, también pasa lo mismo con los odotipos,
mediante los cuales las empresas logran transmitir sus valores y caracteristicas y logran
evocar recuerdos en los consumidores. De esta forma se logra permanecer en el recuerdo

de los consumidores durante mas tiempo, ya que el odotipo esta asociado al olfato.

En contra de la publicidad convencional que llega a través de la vista, lo que el marketing
olfativo propone con el desarrollo de odotipos es dirigirse directamente a la memoria de
los consumidores para asi influir en las decisiones de compra, agregando valor a la marca,

ya que supone una gran novedad que no todas las empresas llevan a cabo.

Al igual que la eleccion de un logotipo, el odotipo puede marcar el rumbo y el futuro de
una empresa si no se logra transmitir los mensajes olfativos adecuados, requiriendo la
actuacion de multiples especialistas del sector tales como perfumistas, disenadores

olfativos, expertos en comunicacion y marketing o los propios técnicos de instalacion.

5.6.4 Consejos y pasos a seguir a la hora de poner en marcha

estrategias de marketing olfativo
Efectivamente este tipo de acciones que tienen como eje principal el olfato tienen
multiples beneficios como hemos visto anteriormente en el apartado 5.7.2, pero si no se
definen bien desde un principio aspectos importantes como: caracteristicas de la empresa,
valores de la misma, estilo de vida y personalidad del publico objetivo de la campaiia,
imagen que se quiere generar o respuesta que se pretende recibir por parte de los
consumidores potenciales, la estrategia de marketing olfativo se quedara en una accion
mas de la empresa ya que no se estara transmitiendo lo que realmente se quiere transmitir

en el mensaje lanzado por la empresa.

Es muy importante también que el olor elegido sea poco convencional y el mismo,
evitando hacer muchos cambios a lo largo del tiempo, y asi evitar la confusién con
odotipos de otras marcas. De esta manera si la estrategia se ha llevado a cabo de una
manera adecuada, se trasmitird a los consumidores lo que realmente se quiere que ellos
vean reflejado en la empresa (asignar un concepto al aroma), como por ejemplo aspectos

como lujo, ostentacion, diversidad, variedad o limpieza.

Otro aspecto a tener en cuenta a la hora de saber el publico objetivo de la campaiia de
marketing olfativo es la adecuacion a ese target al que se quiere dirigir la empresa y

aspectos como la edad (siendo el factor mas influyente) o el sexo son clave. Cumplir afios
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produce un declive en la sensibilidad olfatoria, ya que a partir de los 40 afios comienza a
disminuir esta capacidad, a los 80 afios el 80% de las personas tiene algin tipo de
disfuncion olfativa y por ultimo el 50% estan cerca de la anosmia, que es la ausencia del
sentido del olfato. Por otro lado, con respecto al sexo, las mujeres son mucho mas
sensibles a los olores que los hombres. Por ultimo, se cree que la genética también puede
marcar multiples diferencias en el nimero y tipo de receptores olfatorios. (Manzano,

Gavilan, Avello, Abril, y Serra, 2012, p. 142).

La experiencia del cliente es algo que se ha instalado en la mente de las empresas en los
ultimos afios por su importancia para conseguir interactuar con el cliente y de esta manera
aumentar su confianza con un trato personalizado. Muchas fragancias se fijan mas a nivel
general para crear una sensacion agradable, pero es en los casos en los que el publico
objetivo estd muy acotado cuando las estrategias son mucho mas personalizadas y

efectivas.

A la hora de crear un aroma caracteristico el principal aliado suelen ser los perfumistas.
Ellos se encargan de estudiar a través de un briefing las diferentes necesidades,
caracteristicas de la marca, el concepto creativo, personalidad de la marca o el perfil de
los clientes. Con toda esta informacion los perfumistas lo estudian y se encargan de
realizar los odotipos. Posteriormente, se realiza un estudio de la personalidad de la marca
para seleccionar el aroma ideal y se evalta el espacio para instalar las maquinas
expendedoras del olor en un lugar potencialmente estratégico. Una vez implantada la
estrategia los resultados se perciben al poco tiempo, entre 2 a 3 semanas se tarda en

escuchar la opinidon de los clientes.

Para poder crear el odotipo adecuado a cada empresa se pueden seguir los siguientes

pasos: (Diez Lopez, 2013, pp. 64-65)

- Definicion de las caracteristicas y valores de marca que se quieren transmitir:

Resulta muy qutil revisar el posicionamiento de la marca con el disefiador olfativo
o realizar una investigacion cualitativa con los propios clientes.

- Elaboracion de propuestas: Traducir, por parte del disefiador olfativo, los valores

y caracteristicas de la marca en posibles aromas acordes a los mismos. Con esta

informacion se crean propuestas que se presentan al cliente.
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Presentacion de los odotipos: El disefiador presenta la lista de odotipos preparada,

incluyendo la descripcion olfativa, conceptual y emocional, debiendo considerar
el cliente la adecuacion del olor a su marca y el concepto que quiere transmitir
cada una de las propuestas presentadas. De esta manera se analizan las opciones
y se elige la mas adecuada, si hiciera falta apoyada en ciertas investigaciones.

Afinado del odotipo: Una vez seleccionado el odotipo, el cliente puede solicitar

mejoras o modificaciones, encargandose de esos cambios el disefiador olfativo.
Ademas, se encargara de la adaptacion técnica del perfume al sistema de difusion
de aromas que se haya escogido. Una vez hechos los cambios se repite la

presentacion al cliente, con al menos dos prototipos mejorados.

Implementacion: Una vez elegido el odotipo se puede implantar de diversas
formas, encargandose de este trabajo normalmente los técnicos de instalacion. Un
punto a tener en cuenta es que el olor real del establecimiento donde se implante
el odotipo puede cambiar en funcion del sistema de difusion que se elija, soliendo
realizarse a través de difusores en cualquier espacio. El disefiador olfativo debe

asegurarse de que el olor percibido se ajusta al odotipo creado.

5.6.5 Diferentes aplicaciones para desarrollar el marketing olfativo

Las diferentes aplicaciones para desarrollar el marketing olfativo son: (Subirds Saballs,

2015, p. 10)

Generacion de trafico: Sera la primera toma de contacto que tengan los

consumidores con la marca, siendo la forma mas inmediata de utilizar fragancias
en el exterior del punto de venta para captar la atencién de las personas. El
objetivo final es que el posible cliente entre finalmente en la tienda.

Ambientacion de la tienda: Una vez que el cliente ha entrado al establecimiento,

debe actuar el aroma que se ha creado, con el objetivo de que el consumidor viva
una experiencia Unica, haciéndole circular por toda la tienda.

Senializacion del aroma: Se utiliza como tactica para atraer a las personas con el

fin de potenciar la experiencia sensorial que estan viviendo, creando sensaciones

de atraccion muy agradables que incitan a comprar.
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5.6.6 La diferencia entre la comunicacion visual y la olfativa
Siempre se compara el sentido del olfato con el sentido de la vista, ya que este tltimo
percibe tantas cosas en el dia a dia que llega un momento en el que los ojos se saturan de
informacion. Pero, a lo largo de los dias a las personas no les llegan tantos olores como
imagenes, siendo un sentido menos saturado. Supone una novedad, que a dia de hoy en
los establecimientos no se impone tanto como se deberia y por ello resulta més atractivo

para los consumidores, agregando un valor anadido a las empresas que lo utilizan.

Algo a destacar en gran medida es la diferencia clara que hay en el canal mediante el cual
se transmite la publicidad convencional que llega a través de la vista de la que llega a
través del olfato. Mientras la primera ha sobreexplotado y saturado los medios de
comunicacion convencionales, el olfato va mas alld, ya que una estrategia de marketing
olfativo necesita un contacto directo con el consumidor, mediante una comunicacion
mucho més cercana y personalizada. Esto supone una ventaja para las empresas porque
la respuesta buscada serd recogida de forma mas rapida y directa, pero también es cierto
que puede suponer una limitacion al no poder llevarse a cabo por los medios tradicionales.
Por ello hay que aprovechar la oportunidad para captar a los consumidores potenciales

mas alla de los medios convencionales visuales.

5.6.7 Clasificacion de los olores o aromas en el marketing olfativo
En el caso del marketing olfativo los olores se pueden clasificar en tres tipos:

(Mlodzianowska, 2011)

e Aromas identificativos: Creados segin la marca de la empresa, de forma que los

consumidores los puedan asociar a su logo, imagen o color. Se denominan de esta
forma porque han sido creados en exclusiva, para que mediante un simple olor el
cliente pueda recordar un producto o servicio.

e Aromas asociativos: No se identifican directamente con una marca, pero se

pueden asociar con su actividad comercial. Tienen el objetivo de fijar un olor que
genere en las personas percepciones agradables, para finalmente acabar en un
proceso de venta y la consiguiente satisfaccion.

e Aromas representativos: Reproducen exactamente el olor del producto y ayudan

a consumirlo de forma impulsiva. Se aplican en zonas determinadas de los puntos

de venta donde se quiera potenciar la compra por parte de los consumidores.
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5.6.8. Ejemplos practicos de estrategias de marketing olfativo
Como se puede ver crear una estrategia de marketing olfativo no es nada fécil ya que hay
que tener en cuenta multitud de factores y realizar un estudio muy detallado. Para las
marcas que trabajen con ciertos productos como por ejemplo el café (como se verd en un
ejemplo mas adelante), el pan o los perfumes les resultard sencillo crear un aroma
identificativo, pero para otras empresas como por ejemplo las tiendas de ropa no resulta
nada fécil. Sin embargo, un punto muy a favor de este sentido es que las empresas se
estan dando cuenta cada vez mas de que cualquier sector puede adoptar una fragancia

personal, sin necesidad de tener que pertenecer a los sectores mencionados anteriormente.

Se puede decir que no existe un tipo de sector especifico para poder aplicar estrategias de
marketing olfativo en productos. Si es cierto que las empresas que mas utilizan estas
acciones son las del sector de la alimentacion, pero hay otro tipo de sectores que estan
proliferando en este &mbito como son los hoteles, las clinicas, los centros comerciales o
los gimnasios. Por lo tanto, se puede decir que el marketing olfativo gana en importancia

y tendrd un gran auge dentro de unos afios. (Fernandez, 2018)

Es correcto que el sector textil es uno de los mds caracteristicos para implementar
odotipos y de esta manera diferenciarse, pero existen otros sectores sumamente
potenciales como, por ejemplo, el sector de hoteles (implementar este servicio es
aumentar la experiencia del huésped y generar un recuerdo que perdure en su memoria
por un largo plazo). De igual manera, hay un sector que estd en auge por el aumento de
la asociacion de sus clientes con la marca, y es el sector de la banca. Por ello las estrategias

de marketing olfativo no tienen por qué ser exclusivas del sector de la alimentacion.

Un ejemplo claro de ello es el caso de Starbucks. Esta cadena de café, que se encuentra
por todo el mundo, se ha dado a conocer entre las personas por el olor a café que
desprenden sus tiendas, e incluso el exterior de estas, y que invita a consumirlo. Han
conseguido que el propio olor a sus cafés sea reconocido entre los consumidores como
una propia marca, y que las personas cada vez que se acerquen a un establecimiento

Starbucks sepan que se encuentran cerca de la marca.

Otro ejemplo seria el de la empresa Dunkin Donuts, que era mucho mas conocida por los

donuts que por los cafés, asi que para poder potenciar el segundo producto llevaron a cabo

una estrategia de este tipo. Crearon una maquina para esparcir su olor que sélo se activa
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cuando en las radios de los autobuses sonase el jingle de la empresa, llenando todo el
autobus de un rico olor a café consiguiendo que la gente lo asocie directamente con su
marca, ya que previamente han escuchado en la radio el jingle de la empresa. Para esparcir
el olor escogieron las lineas de autobuses que hacian paradas en frente de sus tiendas y
pusieron anuncios en las marquesinas de los autobuses, creando una accion de marketing
directo clara, para llevar a los consumidores directamente a la accidon. Efectivamente
consiguieron que la gente cuando bajara del autobus fuera directamente a sus tiendas a
comprar no sélo donuts, sino también el café, que eran lo que querian dar a conocer en su
campaifia. Mas de 350.000 personas experimentaron la experiencia, las visitas a la tienda
incrementaron un 16% y las ventas de Dunkin Donuts en las tiendas en frente de las

paradas de autobus aumentaron en un 29%. (MasCaraQueMarketing, 2017)
Los aspectos clave de este sentido se pueden ver en la CUADRO 5.5.

Cuadro 5.5.- Aspectos mas importantes del marketing olfativo

ASPECTOS MAS IMPORTANTES DEL MARKETING OLFATIVO ‘

Uso de los aromas en los establecimientos = influir en el comportamiento de los

consumidores e incluso en el de los trabajadores = respuesta emocional.

Es el que més logra evocar recuerdos y el que perdura en la memoria durante un largo

plazo, influyendo en el estado emocional y animico de las personas.

Tiene la cualidad de poder transportar a un momento o un recuerdo con tan s6lo un
olor, y por ello las empresas deben saber elegir muy bien su odotipo, mejorando la

experiencia de compra y propagandose el boca — oreja.

Algunas de las dificultades del marketing olfativo son: la dificultad para registrar un

odotipo, riesgo para la salud de determinados olores y alto coste.

Supone una novedad, que a dia de hoy en los establecimientos no se impone tanto
como se deberia y por ello resulta més atractivo para los consumidores,

proporcionando un valor afiadido a las empresas = elemento diferenciador.

Los sentidos del olor y el gusto estdn estrechamente relacionados.

Fuente: Elaboracion propia
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5.7. EL SENTIDO DEL GUSTO
Segtin el estudio mencionado anteriormente de la Universidad de Rockefeller el ser
humano recuerda el 15% de lo que degusta. El gusto al igual que el tacto no es un sentido
que segin Lindstrom (GRAFICO 5.3) vaya a tener un gran desarrollo y poder en un
futuro, pero al ser un sentido que estd muy conectado con los demas, su evolucion estara
condicionada en gran medida a la del resto de sentidos del cuerpo. Ademads, este sentido
es el pentltimo que mas influye en las decisiones de compra por encima del sentido del

tacto con un 31%.

5.7.1. Aspectos importantes sobre el marketing del gusto (ver
CUADRO 5.6)
Este sentido esté relacionado con los estados emocionales, por lo que puede contribuir a
cambios de actitud y de percepcion de marca. Por este motivo el gusto suele ser uno de
los principales reclamos del segmento de la hosteleria y los alimentos: algunos ejemplos
de establecimientos donde se puede adoptar estas estrategias son los bares o restaurantes,
supermercados o incluso marcas de pequefios electrodomésticos. (Jimenéz Marin y Elias

Zambrano, 2018, p. 243)

Para que pueda haber contacto directo entre el consumidor y lo que estd saboreando, debe
pasar por el resto de los sentidos, que actian como filtros para que finalmente ese sabor
sea aceptado, actuando de forma complementaria. A través de las manos se coge el propio
producto para facilitar su inspeccion por la vista y el olfato. En la boca, se produce un
contacto con los labios y la lengua, que inspeccionan el producto para mandar la
informacion correspondiente al cerebro. Participa la vista al analizar el elemento por su
forma, color o tamafio influyendo directamente en la percepcion de la intensidad de los
sabores. Participa el olfato en el caso de que el producto tenga olor generando rechazo o
aceptacion y pudiendo asociarlo a algin olor caracteristico. Por tltimo, el oido capta los

sonidos que se producen al masticar los alimentos. (Manzano et al., 2012, p. 159)

El gusto produce experiencias multisensoriales aplicadas al dmbito comercial y del
marketing, generando emociones completamente diferentes y mucho mas poderosas, para
poder trasladar a las personas en el tiempo mediante la memoria o incluso evocar a
sabores que se han probado en un pasado o que resultan totalmente nuevos. Se genera un
sabor, que no solo es resultado del gusto, sino también de una combinacion de los demas

sentidos, aspecto que debe ser muy tenido en cuenta por los responsables de marketing.
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Junto con el olfato, el gusto forma parte del sistema quimico, consiguiendo que los
estimulos que afectan a estos sentidos provoquen reacciones que activan los receptores
que se encargan de su percepcion, influyendo el olfato en las percepciones del sentido del
gusto. La diferencia basica entre ellos es que en el sentido del olfato las moléculas que se
consiguen captar son lo suficientemente pequefias como para ser volatiles en
contraposicion con las moléculas del gusto, que se transmiten por contacto directo.
Cuando un alimento es introducido en la boca se mastica y disuelve para que pueda entrar
en contacto con las papilas gustativas (el ser humano tiene en torno a 10000) y, a través
de los poros, llega a las células encargadas de recibir cada tipo de sabor generando un
impulso que es mandado al cerebro, pudiendo extraer los sabores de las comidas. En la
parte trasera de la lengua se encuentra la zona que es mas sensible a los sabores amargos,
la zona de la derecha y la izquierda se corresponde con los sabores éacidos, la zona
puntiaguda de la lengua con los dulces y la zona que inmediatamente estd después de la
primera parte de la lengua que es puntiaguda, es sensible a los sabores salados. (Manzano

etal., 2012, pp. 160-162)

El efecto que tienen determinadas sustancias al ser degustadas puede ser en un principio
percibidas como dulces, pero al final tener un sabor amargo, como es la sacarina. Si,
ademas, se analiza el umbral del gusto para los productos amargos, se sabe que tienen un
umbral mucho mas bajo, es decir, son percibidas rapidamente por las personas y hay
mayor sensibilidad, del mismo modo que si el amargor es muy intenso pueda generar

rechazo en la persona. (Braidot, 2005, p. 72)

El gusto es un sentido que exige también que el consumidor cuando vaya a probar algo
quiera hacerlo, es decir que tenga una predisposicion voluntaria hacia ello, ya que es ¢l el
que elige o no probar un determinado producto. Todo puede influir en el sabor de los
alimentos, al igual que en el resto de los sentidos hay diversos factores que siempre
pueden influir. Por lo tanto, la predisposicién que se tenga hacia el producto es muy

importante ya que casi siempre, el cliente tiene una idea preconcebida.

Se puede decir que el olfato es el que mas unido esta con el gusto, ya que cuando se huele
un producto y cuando se mastica ya se esta generando un sabor especifico, ademas de
pertenecer al mismo sistema. Van a tener siempre una relacion directa entre ellos, ya que,
si se percibe que un producto huele mal inmediatamente va a afectar a la capacidad de

percibir los sabores de manera negativa, porque se asociard un mal olor con un mal sabor.
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De hecho, varios estudios afirman que el 80% de las sensaciones del sabor provienen del

olfato, y que si los separamos lo eliminamos. (Manzano et al., 2012, pp. 162-163)

En el gusto también puede tener mucha influencia el marketing, la publicidad, una
campafia, la marca y sus connotaciones: el nombre de un plato o los ingredientes que
figuran en un envase, son elementos sencillos pero que influyen mucho en el sabor. Por
ejemplo, una etiqueta que indique un alto contenido en grasa transmite siempre una mayor
percepcion de sabor, o, un producto que vaya a caducar proximamente se percibird como
menos sabroso. También influyen los factores ambientales y sociales, como por ejemplo
el entorno, la gente que nos rodea o el motivo por el que vamos a hacer una comida. Toda
la informacion que se ha generado y se ha transmitido a la corteza cerebral también pasa
al sistema limbico, encargado de regular las emociones, para evocar recuerdos o

sensaciones almacenadas de un pasado. (Manzano et al., 2012, pp. 165-166)

A dia de hoy hay muy pocas marcas que tengan un sabor unico que las diferencie del resto
de la competencia. Al igual que el sentido del olfato, identificar un sabor que transmita
los valores y caracteristicas de la marca también es un punto muy a favor de la empresa,
pudiendo generar una ventaja competitiva. El inconveniente es que el gran numero de
sabores hacen que las estrategias que se puedan llevar a cabo sean de dificil aplicacion,
ademads del factor cultural si una empresa se quiere internacionalizar, suponiendo un
desafio muy grande para la propia marca. Algunos aspectos que pueden influir en este
sentido son: las degustaciones en el punto de venta, la comida y bebida servidas en la

propia tienda o la venta de productos para consumirlos fuera del establecimiento.

En unidén con lo anterior se puede decir que el uso del sentido del gusto es considerado
por muchos profesionales del marketing como el mas complicado de aplicar una manera
satisfactoria, siendo probablemente el menos desarrollado por el mundo del marketing
sensorial, ya que no todas las empresas pueden aplicarlo por el tipo de sector al que
pertenecen, aunque todas podrian identificar siempre un sabor unico que las diferencie.
Las personas recuerdan siempre un porcentaje de informacién mucho mayor cuando
prueban algo que cuando utilizan el resto de los sentidos, concretamente un 15%, unido
con los datos del estudio de la Universidad de Rockefeller recogidos en el grafico 5.1.
Por lo tanto, si se aplica de la manera adecuada es un sentido que ofrece multiples
oportunidades, pero es cierto que es de dificil aplicacion al estar unido con los demas

sentidos. (Zenith, 2013a)
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5.7.2. Ejemplos practicos de estrategias de marketing del gusto
Algunas marcas opinan que este sentido es exclusivo de las empresas que comercializan
ciertos tipos de productos, pero esto no es asi. No solamente las marcas que se dediquen
a la venta de alimentos pueden ofrecer comida. Este aspecto siempre se ve como un punto
de simpatia y amabilidad por parte de las empresas y ayuda mucho a que el comprador
medite y pueda tomar finalmente una decisiéon Hoy en dia este sentido ha sufrido una gran
evolucién, ya que se puede ver cada vez mas como no so6lo se limita al sector de la
alimentacion o al sector hotelero, sino que se ha extendido a otro tipo de sectores
existiendo empresas que lo han fijado como un elemento claramente diferenciador para

poder aumentar la capacidad de atraer nuevos clientes y asi potenciar su posicionamiento.

Las estrategias mas eficaces en este caso son las referidas a anticipar o facilitar la prueba
del producto con muestras del mismo antes de la propia compra, como ocurre en tiendas
de degustacion, ferias, degustaciones en supermercados, o degustaciones fuera del
establecimiento de venta, destacando e estos casos la buena actitud que debe tener la
persona que esté¢ ofreciendo los productos (como por ejemplo la conocida empresa
Starbucks). En el caso de las marcas que trabajan en el sector alimenticio lo mas

importante es que intenten encontrar un sabor Unico que las diferencie.

Un ejemplo que es conocido por todos es el caso de Coca-Cola. Ha dado tanta importancia
al sentido del gusto como estrategia diferenciadora, que ha llegado a patentar los sabores
de su producto, e incluso mantener en secreto los ingredientes con los que consiguen
mantener un producto que los lleva diferenciando afos de sus principales competidores
(como por ejemplo Pepsi) y siendo siempre la primera opcion entre sus clientes fieles. A

lo largo de los afios Coca-Cola ha llegado a crear una comunidad de seguidores.

Estos aspectos diferenciadores de un producto se pueden ver muy bien con un test de
producto. Esta técnica consiste en presentar un producto o un prototipo del mismo con el
objetivo de conocer las actitudes, preferencias u opiniones de los consumidores, para asi
poder saber los aspectos que mas gustan o que son objeto de mejora. A su vez estos tipos
de test pueden ser monddicos (cuando un sujeto prueba un Unico producto) o
multiproducto (cuando se desea comparar diversas versiones de un mismo producto,
como en el caso de Coca-Cola con todas las variedades que tiene). En estos casos cuando
se desea comparar dos marcas que son competidores directos, como por ejemplo Coca-

Cola y Pepsi, y no se quieren influir en la actitud de los consumidores, se puede optar por
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test ciegos, donde los productos que se prueban estan en envases similares y sin ninguna
referencia o inscripcion. Otro caso son los test ciegos con concepto basico en los que se

describe brevemente el producto que se va a probar. (Santesmases Mestre, 2012)

Cuadro 5.6.- Aspectos mas importantes del marketing del gusto

ASPECTOS MAS IMPORTANTES DEL MARKETING DEL GUSTO

Para que se dé un contacto directo entre el consumidor y lo saboreado, debe pasar por
el resto de los sentidos (filtros) = sentido complejo.

El gusto no so6lo produce una sensacion, sino que produce experiencias
multisensoriales aplicadas al ambito comercial = evocando recuerdos.
Cuando un alimento es introducido en la boca y se mastica para que entre en contacto
con las papilas (muy unido con el olfato) = células encargadas de recibir cada tipo de

sabor = impulso que es mandado al cerebro.

El umbral de percepcion que se puede tener hacia algunos productos puede ser mas

bajo—> percibidas rapidamente y con mayor sensibilidad.

No solamente las marcas que se dediquen a la alimentacion pueden ofrecer estrategias
de marketing gustativo, teniendo en cuenta que el hecho de que las personas quieran

probar un producto ya es algo muy positivo.

El propio nombre de un plato o los ingredientes que figuran en un envase, son

elementos sencillos pero que influyen mucho en el sabor.

Fuente: Elaboracion propia

6. DIFERENCIAS ENTRE EL MARKETING TRADICIONAL Y
EL MARKETING SENSORIAL

El mayor auge del marketing sensorial fue en el siglo XX, cuando se llevaron a cabo las
mayores investigaciones de neuromarketing (de Garcillin Lopez-Rua, 2015, p. 466).

Algunas de las diferencias mas importantes son (ver resumidas en el CUADRO 6.1):

e El objetivo del marketing sensorial es que los consumidores se dejen de guiar de
forma racional, para dejar paso a las emociones y a los sentimientos en los
procesos, siendo un consumidor guiado por impulsos.
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Este aspecto cada vez se esta dando mas, ya que las personas puede que busquen
los productos con una base racional, haciéndose previamente una serie de
preguntas, como, por ejemplo, ;qué ofrece este producto que no ofrece otro?, o
(por qué se tiene que elegir este producto en lugar de otro? Pero en lo que
concierne a la decision a la hora de comprar es puramente emocional ya que se
basa en si un producto le llama la atencion, le gusta o no, si le produce una buena

o0 mala sensacion.

e Elmarketing tradicional se dirige a un tipo de consumidor puramente racional que

lleva a cabo unas fases determinadas en el proceso de decision de compra, de

acuerdo con una serie de factores que pueden afectarle directa o indirectamente.

e Elmarketing sensorial centra su eje principal en las emociones y los sentimientos,
ya que parte de la base de que los consumidores se guian por impulsos. Lo
importante hoy en dia es conectar desde un primer momento con las emociones
de los consumidores, lograr meterse en su cabeza y averiguar qué piensa, qué son
las marcas para ellos para poder empezar a actuar de forma diferente al resto de
marcas. Las emociones siempre estan presentes deseando ser estimuladas, solo se

necesita dar con el punto clave para poder llegar a ellas de la manera adecuada.

Muchos estudios han demostrado que, si los centros emocionales del cerebro son
dafiados de alguna manera, no sélo se pierden capacidades vitales como las de
llorar o reir, sino también una cuestion que a los comerciales y empresarios de hoy

en dia les puede preocupar més, la de tomar decisiones. (Roberts, 2008)

¢ En el marketing sensorial se busca actuar de forma conjunta en los sentidos para

posteriormente aumentar la eficiencia de la comunicacion y permitir una buena

imagen de la empresa, generando una nueva experiencia para el consumidor.

e El marketing tradicional busca aumentar las ventas, sin importar la calidad de las

mismas, mediante contactos puntuales. EI marketing sensorial busca que la venta
sea de calidad y que llegue a la mente de los consumidores para que lo recuerden

durante un periodo largo de tiempo, teniendo un contacto continuo con ellos.
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e En cuanto a su publico objetivo el marketing tradicional no realiza

segmentaciones, ya que lo importante es llegar a una gran masa de clientes, al
contrario que el sensorial, que en lo que se centra es en aportar valor al cliente con

acciones personalizadas.

o El marketing tradicional se centra en el intercambio de valor en propio beneficio
de la empresa, sin embargo, el sensorial intercambia experiencias y sensaciones

para que el cliente también salga ganando de la transaccion.

e [Las marcas cada vez se han dado cada vez mas cuenta de que es muy importante

tener una firma sensorial que atribuirse para asi diferenciarse y llegar de una

manera mas directa a los consumidores, ya que en la actualidad el cliente esta
mucho mas informado y especializado y no le vale con una simple exposicion de

los aspectos funcionales o beneficios del producto.

e El marketing sensorial permite jugar con diferentes aspectos del punto de venta,

como por ejemplo el packaging, para que el cliente experimente nuevas

sensaciones y sienta que su necesidad ha sido resuelta.

e El marketing sensorial ha traido consigo que fabricantes y detallistas hayan tenido

que desarrollar su marca y sus asociaciones para que con su propuesta puedan

convertirse en el destino de compra. (Manzano et al., 2012, p. 72)

e Evidentemente el desarrollo y la investigacidn, al igual que las neurociencias, han

contribuido a que cada vez mas se aplique este tipo de marketing, ya que,
especialmente las neurociencias permiten comprender los procesos mentales que
van surgiendo en las fases de la decision de compra. Dentro de la neurociencia se
puede englobar el neuromarketing, que estudia todos los procesos mentales
relacionados con la percepcion, la memoria, el aprendizaje, la emocidn, la razon,
al igual que los factores que influyen en ellos, para definir en un tltimo momento
el comportamiento de compra del consumidor. La realidad es un concepto que
como tal no existe, y, ademas, no depende solamente de la forma en la que el

cerebro percibe acontecimientos externos, ya que puede ser diferente dependiendo
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de la persona, sino que ademads puede ser distinto dependiendo de la interpretacion

a partir de la experiencia de cada persona. (Manzano et al., 2012, p. 72)

Cuadro 6.1.- Diferenciase entre el marketing sensorial y el tradicional

MARKETING SENSORIAL

Consumidores guiados por una conducta mas
emocional
Evitar las fases de la toma de decisiones y
conseguir que el cliente se guie por impulsos

Eje en el intercambio de emociones

Actuar conjuntamente en los sentidos y asi
aumentar la eficiencia de la comunicacion
Tener un contacto continuo con los clientes para

de esta manera fidelizarlos
Aportar valor al cliente y acciones personalizadas

El cliente estda mucho mas informado y
especializado

Permite jugar con varios aspectos en la venta

Mayor uso de las tecnologias y neurociencias para

mejorar la experiencia del cliente

MARKETING TRADICIONAL

Consumidores guiados por aspectos
totalmente racionales o funcionales
El cliente se marca unas fases para poder

llegar a la decision de compra final

Eje en el intercambio de valor y la venta

Busca embaucar al cliente para que acabe
comprando sin importar sus necesidades

Contactos puntuales con los clientes, para

llegar al mayor niimero de ventas posibles
No realiza segmentaciones

El cliente no esta tan informado ya que s6lo le

importan los atributos funcionales

No permite ningln tipo de interaccion

No le importa las tecnologias, las

neurociencias, ni la experiencia solo la venta

Fuente: Elaboracion propia

7. MARKETING SENSORIAL EN EL PUNTO DE VENTA

Consiste en utilizar los elementos de los que se dispone en las tiendas para influir en los

sentidos del consumidor y asi generar diversas reacciones favoreciendo la imagen de la

marca y estimulando la compra, que es al fin y al cabo el objetivo final. Todos los puntos

reflejados en el apartado cinco, correspondientes a cada uno de los sentidos, dependeran

evidentemente de la categoria de productos o servicios que se estén vendiendo, el lugar
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al que se quiere llegar con esas acciones, el publico objetivo de las acciones y los objetivos

iniciales y finales de la propia accién comercial.

El uso de estos elementos en los puntos de venta, como bien se dijo en el apartado de los
sentidos de este trabajo, puede provocar diversas reacciones y percepciones, que estaran
influidas por diversos factores, como por ejemplo el estilo de vida o las caracteristicas del
consumidor, el momento de la compra o la ambientacién del lugar, generando como

resultado final una actitud hacia la compra, ya sea positiva o negativa.

Figura 7.1.- Niveles de aplicacion del marketing sensorial en el punto de venta

[ mamemesasonw

[ 1) Nivel bdsico: Aumento de la notoriedad de la marca J .

2) Nivel intermedio: Influir sobre las distintas

fases del comportamiento del consumidor .

3) Nivel superior: Desarrollar la imagen de

marca en linea con la identidad

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Manzano et al., 2012, p. 77)

Como se observa en la FIGURA 7.1. el primer paso se refiere a provocar notoriedad de
la marca, que la gente hable de ella, que la conozca y que la tengan en cuenta como una
posible opcion de compra. Es el primer punto a cumplir, ya que si no se da este primer
paso dificilmente se podrd subir al nivel intermedio. Persigue entre todos los
competidores captar la atencion del consumidor y quedarse en su mente mediante el uso

de un solo sentido o una combinacion de ellos.

El segundo nivel esta centrado en la influencia que pueden llegar a tener los sentidos en
el punto de venta para poder conseguir la compra final, incidiendo en una o varias de las
fases del proceso de compra para elevar la marca a lo mas alto en la mente del consumidor

y que sea la elegida entre todas las alternativas ofrecidas en el mercado.
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El tercer nivel que seria el mas ambicioso y dificil de conseguir, pero también el mas
beneficioso. Implica que se usen los sentidos para crear una imagen de marca que se

adecue a la identidad corporativa de la marca.

Cada uno de los sentidos, como bien se vio antes, tiene una funcidon concreta, por lo que
tanto la informacidn que se recibe, como los mensajes que se transmiten, no tienen por
qué ser los mismos. Unos de los objetivos de las empresas es precisamente ese, conseguir

que la informacion que se recibe y los mensajes que transmite la empresa coincidan.

Tabla 7.1.- Indice de impacto sobre la fidelidad en el punto de venta

Gusto 0,19
Olfato 0,13
Oido 0,10
Tacto 0,08
Vista 0,07

Fuente: elaboracion propia a partir de (Lindstrom, 2005)

A partir de un estudio sobre distintas marcas, reflejado en la TABLA 7.1., Millward
Brown y Lindstrom desarrollan un indice de impacto de los sentidos referido a la

consideracion de marca a elegir y la fidelidad del consumidor. (Manzano et al., 2012, p.

80)

Siendo el gusto, el olfato y el oido tres sentidos que tampoco tienen la mayor importancia
en las decisiones de compra, al contrario que la vista, el impacto sin embargo de los
mismo sobre la fidelidad es el mas alto, teniendo mas probabilidad de repeticion de
compra. Pero estos aspectos dependeran mucho de varios factores, como por ejemplo la
naturaleza del propio producto y la fase en la que se encuentre el consumidor. Por ello las
empresas antes de aplicar un tipo de accidn en concreto deben tener muy en cuenta el tipo
de producto o servicio que estan vendiendo y la fase en la que se encuentra el consumidor
en lo referente a su comportamiento, ademas de si van a decidir actuar con un sentido o

con una combinacion de ellos.

Por lo tanto, cuanto mayor sea el nivel de estimulacion sensorial mayor impacto tendra la

accion de comunicacidon y la experiencia creada. Pero, mayor nivel de estimulacion
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sensorial también lleva consigo, en ocasiones, un alto contenido de informacion, por lo

tanto, hay que saber muy bien qué sentidos son adecuados en cada momento.

“La efectividad de las estrategias de comunicacion muestran distintos niveles. El nivel
mas basico seria el generado a partir inicamente de imagenes, sonidos u olores de forma
independiente. A este le seguiria un segundo nivel, donde lo que se hace es afiadir dos
sentidos adiccionales para poder generar un mayor impacto y una mayor preferencia en
el consumidor. En el ultimo nivel se encuentran la percepcion y experiencia del
consumidor, maximizadas cuando se integran todos los sentidos y asi conseguir
conexiones sinérgicas entre ellos. La acumulacion de los impactos que llegan a través de
los sentidos mejora tanto la percepcion del consumidor como la implantacion durante un
largo plazo en la memoria, consiguiendo de esta forma una gran fidelizacion de la marca

y una diferenciacion frente a los competidores mas directos”.

Hay que tener en cuenta que los mensajes que se transmitan sean compatibles y adecuados
con los sentidos que se quieren estimular para no dar lugar a ruidos en el proceso de
comunicacion. Mediante los sentidos, la ensefia, el logotipo o el isotipo de la marca se
permite transmitir las caracteristicas, los valores, la cultura, los aspectos funcionales,
emocionales, la personalidad y multiples aspectos mas, para asi enmarcar la propuesta de

valor hacia el consumidor y conseguir que sea propuesta totalmente diferenciada.

Estos aspectos se pueden ver en muchos temas, desde la propia arquitectura o disefio de
la tienda, el modo de vestir de los vendedores, el merchandising que se lleva a cabo hasta
la propia comunicacién que estos tienen con los clientes, teniendo como resultado de esa
estrategia sensorial lo que se denomina branding sensorial, conceto que se definira en el

apartado 7.1. de este trabajo. (Manzano et al., 2012, p. 82)
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Figura 7.3.- Proceso global. Desde la estrategia sensorial hasta la imagen de la ensena
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Fuente: Elaboracion propia a partir de (Manzano et al., 2012, p. 83)

A modo de conclusion de este apartado, como se puede ver en la FIGURA 7.3., en primer

lugar y como punto de partida, para que haya una buena accién de comunicacion el

producto en una tienda debe estar visible y los vendedores del mismo deben facilitar su

visualizacion. Esto permite a las tiendas tener un mayor control tanto de los productos

como de los propios sentidos en el espacio disponible, generando una mayor facilidad

para controlar la calidad de la accion implantada en el punto de venta.

De la lista de Lindstrom que se mencion6 anteriormente, las marcas que sobresalen en el

uso de los sentidos como estrategias de marca (CUADRO 7.1) y que con distinto peso

desarrollan una funcién detallista serian las siguientes: (Manzano et al., 2012, p. 86)

Cuadro 7.1.- Ranking sensorial de ensefias detallistas

1 Singapore Airlines 9

2 Apple 10
3 Disney 11
4 Mercedes Benz 16
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6 Tiffany & Co. 17 Prada
7 Louis Vuitton 20 Rolls - Royce
8 Bang & Oluffsen

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Lindstrom, 2005)

Se puede ver claramente como las marcas que mas destacan en los primeros puestos son
las del sector del lujo, las marcas relacionadas con la automocioén y la tecnologia, tres

sectores clave en el mundo a dia de hoy.

7.1. EL CONCEPTO DE BRANDING SENSORIAL
Para conseguir que un cliente recuerde una marca, un producto o un servicio hay que
conseguir generar en €l un recuerdo que perdure durante un largo plazo de tiempo en base
a todo lo mencionado en el apartado de cada uno de los sentidos, generando un
engagement provocando en él emociones agradables. Precisamente en este aspecto ayuda

el branding sensorial que se va a definir a continuacion.

En el branding sensorial lo que se definen son los sentidos sobre los que va a recaer la
comunicacion de la imagen de la marca, la forma que tienen los sentidos de comunicarse
con el comportamiento de compra de los consumidores, con sus deseos y emociones, y,
saber también cudl es el mensaje que se quiere transmitir a través de cada uno de los
sentidos o combinacion de ellos. Por consiguiente, lo que quedaria seria especificar como
se va a desarrollar la estrategia en el punto de venta. El éxito de la estrategia sensorial
global esta determinado por multiples factores, y, por ello conlleva una mayor dificultad.
Para conseguir conectar al consumidor con el proceso de compra hay que saber definir
las fases decisivas, los puntos criticos de contacto con el cliente, saber si se estd generando
los mensaje adecuados con la calidad adecuada, la forma en la que lo perciben los clientes

y, por ultimo, saber la idea general que ha sido generada. (Manzano et al., 2012, p. 83)

Por ultimo, hay que mencionar que no solamente hay un tipo de branding sensorial, sino

cinco, uno asociado a cada uno de los sentidos de los que disponen los seres humanos.
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7.2. EL CONCEPTO DE FIRMA SENSORIAL
De entre todos los impactos sensoriales que la empresa va a transmitir, aquellos que
sobresalgan por encima del resto es lo que se va a denominar firma sensorial, cuyo

término se definira a continuacion.

Se trata de la percepcion sensorial que se asocia a una marca, que la identifica y que
transmite el mensaje mas importante que cualquier empresa quiere fijar en el mercado,
aportando diferenciacion y una ventaja competitiva para las empresas que la utilizan. No
solo deberia cumplir el objetivo de ser facilmente identificable, sino que ademas en cada
impacto sensorial deberia reforzar la esencia de la propuesta de valor que se lanza al
publico objetivo y la esencia de la diferenciacion y de las ventajas competitivas. Destaca
porque actia sobre un sentido determinado dependiendo de la categoria de la que se trate,
con independencia de que la ensefa pueda estar actuando sensorialmente sobre varios
sentidos en la comunicacion. Es un término que tiene como foco al consumidor actual o
potencial, que al fin y al cabo es otra de las bases del marketing sensorial. Teniendo en
cuenta estos requisitos, cualquier sentido que los cumpla puede ser el mas adecuado para

convertirse en la firma sensorial. (Manzano et al., 2012, pp. 88-89)

8. ANALISIS EMPIiRICO

8.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El objetivo principal de la investigacion es conocer la influencia que puede llegar a tener

el marketing olfativo en consumidores de diferentes rangos de edad mediante el analisis
de tres productos alimenticios con tres niveles de olor diferentes para asi saber como
responden ante diferentes estimulos relacionados con este sentido. Para abarcar el mayor

numero de opiniones se han querido observar cuatro grupos totalmente diferentes.

Como objetivos secundarios de la investigacion se pueden definir los siguientes:

e Evaluar tres aspectos como son la intensidad del olor, la agradabilidad y la
posibilidad de comprar o no el producto por su olor al oler los productos
presentados en las sesiones grupales.

e Relacionar el olor con otros sentidos, como son la vista y el gusto, para de esta

manera poder ver distintas asociaciones en los diferentes grupos de las dindmicas.
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e Analizar si existe alguna diferencia entre hombres y mujeres al percibir los
aromas de los productos presentados en todos los grupos, asi como diferencias

entre los rangos de edad a modo de conclusion general.

e Se pretende evaluar diferentes aspectos que puedan influir en la decision de
compra de los consumidores, como, por ejemplo, una calidad técnica alta del

producto, el disefio o la atencion de los dependientes.

e Otro de los objetivos secundarios se fija mediante las preguntas planteadas en el
cuestionario administrado a los componentes de las sesiones sobre diferentes

aspectos relacionados con los aromas y los odotipos.

e Dentro del cuestionario se pretende saber qué sentido es el preferido a la hora de
comprar o de escoger un producto (gusto, olfato y vista) y conocer mediante
diversas cuestiones si el uso adecuado de los aromas puede aumentar las ventas,
si se considera que el olor es tan importante como su apariencia o sabor, si la
utilizacion de aromas en un establecimiento puede evocar recuerdos y sensaciones

agradables o si el uso de los aromas puede modificar las decisiones finales.

8.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
La investigacion que se ha llevado a cabo contiene tanto una parte cualitativa como

cuantitativa para poder cumplir tanto el objetivo principal como los objetivos secundarios.

8.2.1. Técnicas cualitativas

8.2.1.1 Dinamicas de grupo
Realizando este tipo de técnica se permite una mejor observacion de la conducta delos
grupos, de las situaciones que pueden afectar a los mismos en las dindmicas y de las
interacciones que puedan surgir entre los componentes. Resultan mucho mas llamativas

para las personas porque requieren una accion y participacion por parte de los integrantes.

Como se puede ver en el CUADRO 8.1., se partid con la idea de llevar a cabo 4 sesiones
grupales formadas cada una de ellas por 4 personas de diferentes edades. El primer grupo
consta de dos mujeres y dos hombres de entre 18-29 afios, el segundo por cuatro mujeres

de entre 30-49 afos y mas de 50, el tercero por cuatro hombres de entre 30-49 afios y mas
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de 50y, el altimo, por dos seforas y dos sefiores de mas de 50 afos, todos ellos jubilados.
Se ha elegido a estos participantes por las diferentes caracteristicas demograficas, las
diferentes personalidades e incluso estilos de vida para conseguir una informacion de
mayor calidad abarcando distintas edades, profesiones, opiniones o experiencias (ver

ANEXO III).

Cuadro 8.1.- Ficha técnica de las dinamicas de grupo
FICHA TECNICA DINAMICAS DE GRUPO
MUESTRA 16 integrantes en total entre todas las sesiones.

ASPECTOS A
CONSIDERAR edad.

La muestra ha estado muy equilibrada en cuanto a género y

- Los grupos han estado formados por personas de diferentes
rangos de edad, para asi obtener diversos resultados.

- Se ha respetado la jerarquia social y tampoco se ha incluido a
ningun profesional experto en el tema a tratar.

- Se ha intentado generar en los participantes curiosidad y
motivacion, aunque los integrantes tenian interés en el tema

tratado de antemano.

LUGARY - Enuna estancia de la casa de la moderadora, por el inconveniente
DURACION de mover los productos, evitando distorsiones en los niveles de
los olores.

- Anteriormente a la celebracion de las dindmicas se avisé a los
integrantes acerca del lugar, hora y fecha de la sesion.
- Cada una de las sesiones ha durado en torno a 1 hora.
FORMA DE - Hablando con ellos, tanto personalmente como por via telefonica,
CONTACTO explicandoles el objetivo y el motivo por el que se necesitaba su
colaboracion, dando su previo consentimiento.
- Se indica la duracion estimada, la persona organizadora y el motivo

genérico, lo menos especifico para obtener informacion esporadica.

COSTE En torno a 50 euros.
SISTEMA DE Cada dinamica fue grabada en audio, aunque la moderadora hacia
RECOGIDA DE alglin apunte puntual en ordenador que le parecia interesante.
INFORMACION
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MODERADORA Sandra Diez de la Varga
PAQUETES Microsoft Excel y IBM SPSS Statistics 24
ESTADISTICOS Microsoft Word 2016 y Microsoft Excel 2016
Y PROGRAMAS
TRABAJO DE Finales de abril — mayo 2019
CAMPO

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 8.2.- Tipos de preguntas de las dindmicas de grupo

TIPOS DE PREGUNTAS DE LAS DINAMICAS DE

GRUPO

Valoracion de la intensidad del olor de los tres
productos (jamon, queso y café) en sus diferentes
niveles de olor (potenciado, normal y sin olor)
Valoracion de la agradabilidad de los tres productos en sus
diferentes niveles de olor
Decision sobre la compra o no compra de los diferentes
productos atendiendo a su olor

Influencia de diversos aspectos en la decision de compra

Valoracion de la apariencia (vista) de los tres productos en sus
diferentes niveles de olor
Valoracion del sabor de los tres productos en sus diferentes

niveles de olor

Fuente: Elaboracion propia.

Cerrada escala Likert

de cinco anclajes

Cerrada escala Likert
de cinco anclajes
Cerrada escala Likert
de cinco anclajes
Cerrada escala Likert
de cinco anclajes
Cerrada escala Likert
de cinco anclajes
Cerrada escala Likert

de cinco anclajes

Como se puede ver en el CUADRO 8.2, todas las preguntas administradas son cerradas

de escala Likert con cinco anclajes. El motivo por el que se ha elegido este tipo de

preguntas es porque, de esta manera, todas las cuestiones se evaluaran de la misma

manera y, resultard mas facil su posterior analisis y tratamiento de datos (ver ANEXO II).
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Del total de las seis preguntas planteadas en la propia dinamica, se han obtenido los

principales resultados del estudio sobre aspectos relacionados con la intensidad, la

agradabilidad de los olores y la posibilidad de compra de los productos presentados en

las tres niveles de olor, al igual que temas relacionados con la vista y del gusto. En las

dinamicas se presentaran cada uno de los productos de tres maneras diferentes:

primeramente, el producto sin olor, segundo el producto con un olor normal y por tltimo

el producto con el olor potenciado en gran medida.

Café: Para quitar por completo el olor, se cargara muy poco el café y se dejara un
dia y pico antes de la dinamica en el frigorifico para que el café aguante lo mejor
posible. Previamente a la dindmica se sacara unos minutos antes del frigorifico
para que esté a una temperatura mas ambiente, calentdndolo si fuera necesario.
Para potenciar el olor se cargard mas el café y se presentara a los integrantes a
temperatura ambiente o calentdndolo unos segundos. Para conseguir el olor
normal se cargara en menos proporcion que el olor potenciado y al igual que este,
se dejard a temperatura ambiente o se calentard unos segundos si fuera necesario.

Tanto el café normal como el potenciado se hardn el mismo dia de la dindmica.

Jamén: Para quitar el olor se tendra el jamoén en el frigorifico durante un dia
entero antes de comenzar con la dinamica, sacandolo tnicamente unos minutos
antes de la sesion. Para potenciar el olor se calentara un poco el plato donde se
vaya a servir el producto y este habra estado a temperatura ambiente un buen rato
previo a la sesion. Para conseguir el olor normal se seguird el mismo

procedimiento que con el olor potenciado, pero sin calentar el propio plato.

Queso: Se seguird un proceso similar al ejemplo del jamoén. Para quitar el olor por
completo, se tendra el queso en el frigorifico durante un dia entero antes de
comenzar con la dinamica, sacandolo unos minutos antes de la sesioén. Para
potenciar el olor se dejara bastante tiempo fuera antes de comenzar la dinamica,
calentando el plato donde se va a servir el producto. Para conseguir el olor normal

se dejara el queso menos tiempo a temperatura ambiente que con el potenciado.

Se ha elegido un queso de caracter intermedio, menos fuerte o semicurado. En el
caso del jamon, se ha escogido uno de clase media. Se ha hecho esta eleccion,

porque al igual que el queso si se escoge un jamén demasiado bueno, aunque se
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tenga en el frigorifico y se saque pocos minutos antes de la dindmica para evitar

el olor, sigue desprendiendo un ligero aroma.

Para llevar a cabo cada una de las dinamicas se ha pasado por las siguientes fases:

A.

Acogida: Las personas citadas van llegando en forma de goteo y se les hace
pasar a la estancia donde se llevara a cabo la sesion.

Comienzo: La moderadora entra en la sala y se inicia la grabacion. Nada mas
iniciado el proceso agradece la asistencia a los participantes, se da informacion
sobre las normas de funcionamiento de la dinamica y se hace un breve
recordatorio de los objetivos y del tema a tratar. Posteriormente se hace una
pequenia presentacion de los participantes (nombre y profesion).

Desarrollo: Se empieza a desarrollar la sesion y cada uno de los integrantes
procede a escuchar y contestar las preguntas de la moderadora. Se busca un
clima relajado y de confianza para que los participantes se sientan como en
casa y puedan abrirse mas a la hora de responder las preguntas.

Conclusion: La moderadora sugiere si los participantes tienen algo que
aportar y al no ser asi, se para la grabacion, antes de los cuestionarios.
Cierre: La moderadora indica el final de la dindmica, les agradece su
participacion, se despiden y los acompaiia hasta la puerta.

Transcripcion de la dindmica: Se transcribe la dindmica con las frases o

datos mas relevantes.

8.2.1.2 Observacion

Se refiere a la observacion llevada a cabo sobre los integrantes de los distintos grupos, ya

que, al tratarse de personas de diferentes rangos de edad, no todos opinan lo mismo y no

todos tienen las mismas percepciones. Por lo tanto, la observacion de las conductas, de

las percepciones y los comentarios de los integrantes durante la sesion también han sido

de gran ayuda para el desarrollo de las conclusiones y resultados del estudio.

8.2.1.2 Tratamiento de datos

Una vez realizadas las sesiones y hechas las preguntas a los integrantes, se procede al

traspaso de las respuestas al paquete estadistico IBM SPSS Statistics 24 para que la

obtencion de resultados se lleve a cabo de una manera mucho mas rapida y sencilla. En

este caso se obtendran frecuencias que permitiran desarrollar los resultados del punto 9.
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8.2.2. Técnica cuantitativa

8.2.2.1 Breve cuestionario
Con la finalidad de dar respuesta a parte de los objetivos planteados en un principio se ha
desarrollado un cuestionario aplicado a cada uno de los integrantes de las cuatro sesiones.
De forma técnica se trata de una técnica cuantitativa, porque es una encuesta con
respuestas cerradas en escala Likert de cinco anclajes, pero se ha entregado a un grupo

reducido de personas, que hace que pueda tratar como una técnica cualitativa.

Cuadro 8.3.- Ficha técnica de la encuesta

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

TIPO DE ENCUESTA Breve cuestionario administrado a los 16
participantes.
PERFIL DE LOS 16 integrantes con rangos de edad diferentes y
ENCUESTADOS caracteristicas sociodemograficos y estilos de vida
distintos.

SISTEMA DE RECOGIDA Se administré a cada integrante en formato papel
DE INFORMACION una vez terminada cada una de las dindmicas.
TIPO DE CUESTIONARIO | Cuestionario estructurado con preguntas cerradas de

escala Likert con cinco anclajes.

TRABAJO DE CAMPO Finales de abril — mayo 2019
TAMANO MUESTRA 16 encuestas administradas a cada uno de los 16
integrantes.

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver en el CUADRO 8.4., las cuatro primeras preguntas hacen referencia
al sexo, a la edad, a la situacion laboral y al nivel de estudios. La quinta establece un
ranking de preferencia entre los sentidos tratados en la dinamica (olfato, vista y gusto), y
a partir de esta, se tratan aspectos relacionados con el marketing olfativo. En la encuesta

hay un total de 11 preguntas. Las preguntas estan mas desarrolladas en el ANEXO 1.
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Cuadro 8.4.- Tipo de preguntas de la encuesta

TIPOS DE PREGUNTAS DE LAS ENCUESTAS

PERSONALES
Sexo Cerrada de eleccion tnica
Edad Cerrada de eleccion tnica
Situacion laboral Cerrada de eleccion tnica
Nivel de estudios Cerrada de eleccion tnica

Ranking de los sentidos por orden de preferenciaala  Cerrada de tipo ranking para

hora de escoger o comprar un producto jerarquizar las respuestas

El olor de un producto es tan importante como su Cerrada escala Likert de
apariencia y su sabor cinco anclajes

El uso adecuado de aromas puede estimular el Cerrada escala Likert de
aumento de las ventas cinco anclajes

Fuente: Elaboracion propia

8.2.2.2 Tratamiento de datos
Una vez contestadas las preguntas por parte de los integrantes, se procede al traspaso de
las respuestas al paquete estadistico IBM SPSS Statistics 24 para que la obtencion de
resultados se lleve a cabo de una manera mucho mas rapida y sencilla. En este caso se

obtendran frecuencias que permitirdn desarrollar los resultados en el apartado 8.3.

8.3. RESULTADOS DEL ANALISIS

8.3.1. Datos sociodemograficos de la muestra
Los datos que se presentardn a continuacion permiten conocer cudles son las
caracteristicas generales o sociodemograficas de los integrantes que han conformado las

cuatro sesiones grupales llevadas a cabo para la obtencion de resultados.
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Grafico 8.1.- Datos de la variables sexo

n = 16 integrantes
Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en el GRAFICO 8.1., la distribucion de la muestra est4 totalmente

equilibrada. ya que las dindmicas estuvieron formadas por 8§ hombres y 8 mujeres.

Grafico 8.2.- Datos de la variable edad

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

18-29 afios 30-49 afios Mas de 50 afios

n = 16 integrantes
Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver en el GRAFICO 8.1., se observa que la mitad de los integrantes son
mayores de 50 afos (incluyendo cuatro mujeres y cuatro hombres). El otro 50%
correspondiente se reparte a la mitad entre las personas de entre 30-49 afios (dos mujeres
y dos hombres) y las personas de entre 18-29 afios (dos mujeres y dos chicos hombres).

Al igual que en el sexo, la distribucion en cuanto a la edad esta bastante equilibrada.
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Grafico 8.3.- Datos de la muestra segtn la situacion laboral relacionada con las

variables sexo y edad
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Fuente: Elaboracion propia

Se observa en el GRAFICO 8.3., que la mayoria de los hombres se distribuyen entre
jubilados, trabajadores por cuenta propia y por cuenta ajena. En cuanto a las mujeres, la
mayor parte de ellas son trabajadoras por cuenta ajena, seguidas de las jubiladas. Se
observa que en la franja de edad de 18-29 afios todos son estudiantes o desempleados. En
cuanto al tramo de edad de 30-49 afios, la mayoria son trabajadores por cuenta ajena. Las
personas de mas de 50 afios, la mayoria son adultos maduros que son trabajadores por

cuenta ajena. El1 25% corresponde a 4 personas, todas ellas jubilados/as.

Grafico 8.4.- Datos de la muestra segun el nivel de estudios relacionado con las

variables sexo y edad

B Primarios B Secundaria / Bachillerato
® Formacion profesional Universitanos .
m Master / Doctorado ff\l
£ g A 3
o e e e o ©
- o & o S - S
. f 'f': 'f':
e s o =] ot
5'« 5'; —% i by -
] =l I I
WO LY ] WO O
I|D I sS|i]  33E)] |Ia S
HOMBERES MUJERES 18-29 30-49 MASADE
ANOS ANOS 50 ANOS

Fuente: Elaboracion propia

60



Trabajo Fin de Grado Sandra Diez de la Varga

Se ve en el GRAFICO 8.4., que la mayoria de los hombres se distribuyen entre estudios
primarios y universitarios. La mayor parte de las mujeres tienen estudios universitarios
con un 18,75%, seguido de las mujeres con estudios primarios y las que tienen un master

o doctorado con un 12,50%. Hay mas nivel de estudios en las mujeres que en los hombres.

En la franja de edad de 18-29 la mayoria han pasado por la universidad. Ninguna persona
de esta edad tiene estudios primarios o secundarios / bachiller, resultando coherente, ya
que en la actualidad las personas jovenes estan mejor preparadas. En cuanto al rango de
edad de 30 —49 afios destacan los encuestados que han sido universitarios con un 18,75%.
No hay ningin encuestado con niveles de estudios primarios, secundarios / bachiller o
formacion profesional. Por tltimo, en el rango de edad de mas de 50 afios destacan las
personas con estudios primarios (31,25%) , ya que parte de los encuestados de esta edad
son personas mayores que antiguamente tampoco podian estudiar un nivel de estudios

superior. Le siguen las personas con estudios de secundaria / bachiller con un 12,50%.

8.3.2. Opinion sobre el marketing olfativo (ver ANEXO 1V)
¢ Ranking de los sentidos a la hora de escoger un producto: A nivel general la
vista contintia siendo el sentido mas importante, pero el olfato también juega un
papel muy importante, sobre todo para las mujeres. Tanto en el grupo de las
mujeres de 30-49 afios y mas de 50 afios como en el grupo de las mujeres de 18 a

29 afios, hay una de ellas en cada grupo que pone este sentido en primer lugar.

e Importancia del olor comparado con la apariencia y el sabor: Para las
personas de entre 18 y 29 afios es muy importante, aunque en mayor medida para
las mujeres. Para los hombres de entre 30-49 afios y mas de 50 no tiene tanta
importancia como para las mujeres y dentro del grupo de los hombres y mujeres

de méas de 50 afios (todos ellos mayores de 65) le dan mas importancia las mujeres.

e El uso adecuado de aromas puede estimular el aumento de ventas: En este
punto, aunque los hombres no consideren que el olor tiene tanta importancia como
la apariencia o el sabor todos los grupos se ponen de acuerdo y creen que si que

se puede llegar a aumentar las ventas gracias al uso de los olores.

e Comprar un producto por su olor agradable: Las respuestas con respecto a

esta variable siguen siendo positivas, aunque en menor medida, sobre todo para el
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grupo de los hombres de 30-49 afios y de mas de 50 afios, ya que la mayoria de

ellos no estan en acuerdo ni en desacuerdo.

e Evocar recuerdos agradables o transmitir sensaciones y emociones: Todas las
respuestas son muy positivas, especialmente para el grupo de las personas de entre

18-29 anos y de las mujeres de entre 30-49 afios y de mas de 50 (muy de acuerdo).

e El uso de los aromas puede modificar la decision de compra: Las mejores
respuestas sobre este tema vienen de la mano de las mujeres de entre 30-49 afios
y de mas de 50, ya que la mitad de ellas esta muy de acuerdo. Las personas de
entre 18-29 afios en general estan de acuerdo y las personas mayores de 50 afios
(todos ellos mayores de 65 afios) también. En el caso de los hombres, aunque para

ellos no sea muy importante el olor, si que estan de acuerdo con el tema a tratar.

e Comprar un producto por su olor agradable, aunque no lo necesitara:
Aunque para algunos componentes el olor sea un factor importante la mayoria
reconoce dudar con respecto a este tema o estar en desacuerdo completamente,

especialmente los hombres de entre 30-49 afios y de mas de 50 afios.

e Sepuede proyectar la imagen de marca mediante el uso de aromas: Todos los
integrantes estan de acuerdo en que el uso de aromas puede influir en la imagen
de marca, sobre todo las mujeres de entre 30-49 afios y de mas de 50 y el grupo

de las personas de mas de 50 afos (todas ellas mayores de 65 afios).

e Pasar mas tiempo en un establecimiento si desprende un olor agradable:
Todos estdn de acuerdo en que si el establecimiento desprendiera un olor
agradable se quedarian mds tiempo, ya que la mayora de las respuestas son “muy

de acuerdo”. Se puede considerar un aspecto importante para la venta.

¢ Reconocer una marca por su olor caracteristico: Todos en este caso dudan o
estan seguros de que no reconocerian una marca por su olor caracteristico, sobre
todo las personas mayores de 50 afios. Los que estdn mas de acuerdo con esta

pregunta son las personas de entre 18-29 afios.
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8.3.3. Analisis del marketing olfativo (ver ANEXO V)
8.3.3.1 Cafeé

Intensidad: Para las personas de 18-29 afos las diferencias son menores entre

hombres y mujeres. Las mujeres perciben la intensidad del olor mejor que los
hombres, ya que valoran el café potenciado de manera muy alta (media = 5) y el
café sin olor de una manera muy baja (media = 1). La media para los hombres es
de 4 y 2 respectivamente como se puede apreciar en el GRAFICO 8.5.

Hombres y mujeres de entre 30 y 49 afos: Las mujeres perciben la intensidad de

los olores mejor, ya que valoran la intensidad del café potenciado de una manera
muy alta (media 5) y los chicos alta (media 4). El café normal por su parte lo
perciben de una manera mas alta las mujeres (media 4) que los hombres (media
3,5) y en caf€ sin olor las opiniones estan mas o menos igualadas.

Personas de mas de 50 afios: Hay diferencias entre las mujeres y de los hombres,

teniendo en cuenta que este grupo se incluyen tanto las personas de mas de 50
afos y las de mas de 65 anos. El café¢ potenciado las mujeres (media 4,75) lo
perciben de una manera mas alta que los hombres (media 4,25). El café sin olor
todos tienen dificultades para percibirlo (media mujeres 2 y hombres 2,25). A las
personas de mas de 65 afios les ha costado percibir la intensidad de los olores, ya
que se han tenido que acercar mas al producto al olerlo. Pasa lo mismo con la

agradabilidad y para todos los productos, pero en especial para el café.

Grafico 8.5.- Media de los valores dados por lo componentes de los grupos sobre

la intensidad del olor del café
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Fuente: Elaboracion propia
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- Agradabilidad: Los resultados van bastante unidos a la variable intensidad.

Personas de entre 18 y 29 afios: Las respuestas estdn bastante igualadas para el
café potenciado dando valores de entre buena y muy buena. En lo referente al café

normal y sin olor la mayoria opina que la agradabilidad es regular.

Hombres y mujeres de entre 30 y 49 afios: Tanto hombres como mujeres perciben
que la agradabilidad del olor del café potenciando es muy buena. En cuanto al
café normal las opiniones estan igualadas entre bueno y regular. Por tltimo, las
mujeres y los hombres perciben la agradabilidad del café sin olor como mala. Hay
que decir que los integrantes no es que perciban la agradabilidad como mala, sino

que asignaban este item porque no percibian agradabilidad ninguna.

Personas de mas de 50 afios: Sigue habiendo ligeras diferencias entre ambos
sexos. Las mujeres perciben como mds agradable el café potenciado y normal que
los hombres, aunque con menos diferencias para las personas de este grupo que

no llegan a los 65 afos. Las opiniones se igualan para el café sin olor.

- Posibilidad de compra: Estd muy unida con las dos variables anteriores.

Personas de entre 18-29 afios no hay tantas diferencias entre ambos sexos. La

posibilidad de compra del café potenciado es bastante alta para todos. A la hora
de evaluar el café normal los hombres dudan mas que las mujeres. El café sin olor
todos ellos estan de acuerdo en que no lo comprarian.

Hombres v mujeres de entre 30-49 afios: Las diferencias son menores. Tanto

hombres como mujeres comprarian definitivamente el café potenciado. En cuanto
al café normal ambos dudan, aunque una de las mujeres afirma que probablemente
no lo compraria. El café sin olor la mayoria definitivamente no lo compraria.

Personas de mas de 50 afios: No hay muchas diferencias en ambos sexos, ya que

el café¢ potenciado lo comprarian todos. En lo referente al café normal las
opiniones estan mas o menos igualadas para ambos sexos, aunque la mayoria duda
y s6lo dos mujeres y un hombre probablemente si lo comprarian. Para el café sin

olor se ponen de acuerdo la mayoria en que no compraria el producto.

- Diversos aspectos relacionados con la compra: En cuanto a la calidad alta de

un producto los hombres de entre 18 y 29 afios lo valoran mas que las mujeres,
con poca diferencia. Se puede apreciar bastante diferencia entre los hombres y

mujeres de entre 30 y 49 afios ya que los hombres lo valoran mas que las mujeres.
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En cuanto a las personas de mas de 50 afios la diferencia es menor, aunque siguen

valorandolo algo mas los hombres.

Impulsividad: Entre las mujeres y hombres de entre 18 y 29 afios no hay apenas
diferencias, pero entre los hombres y las mujeres de entre 30-49 afos si, ya que
los hombres son, segun las respuestas, mas impulsivos a la hora de comprar. Para

las personas de mas de 50 afios la impulsividad es poco valorada en general.

Urgencia a la hora de comprar: Las personas de entre 18-29 afios valoran bastante,
en general, esta variable, al igual que los hombres y las mujeres de entre 30-49
afios, aunque en mayor medida las mujeres por poca diferencia. La misma opinion

tienen las personas de mas edad.

Precio bajo: Por lo general las personas de entre 18-29 afios confiesan que al
comprar les influye mucho el hecho de que el precio sea mas bajo de lo normal.
Para los hombres de entre 30-49 afios un precio bajo es bastante menos importante
que para las mujeres. Para las personas de mas de 50 afios los precios bajos son

un factor importante, pero algo mas para las mujeres.

Facilidad a la hora de consumir un producto: Para las personas de entre 18-29 afos

es algo que se tiene bastante en cuenta, pero tampoco en gran medida como por
ejemplo la variable urgencia, al igual que los resultados de las personas entre 30-
49 afios. Por el contrario, las personas de mas de 50 afios, en especial las de mas

de 65 afios, de entre todos los grupos son las que mas lo valoran.

Disefio del producto: En general, las mujeres valoran mucho mas el disefio que

los hombres, sobre todo para el caso de las mujeres de entre 30 y 49 afios y las

mujeres de mas de 50 afios, ya que entre los jovenes las diferencias son menores.

Las ultimas tres variables son la atencidén prestada por los dependientes, las

recomendaciones y la facilidad para devolver los productos. Estos aspectos son
muy valorados por todos los grupos, ya que todos asignan una importancia de

bastante o mucho.

- Vista: No va tan unida con las otras variables, como por ejemplo la agradabilidad.

Hombres y mujeres de entre 18 y 29 afios: Las opiniones para el café potenciado

y el normal son parecidas, menos para el café sin olor que el aspecto para las
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chicas es regular y para los chicos malo. El café sin olor se puede unir con la
intensidad o la agradabilidad, ya que, cuanto menor sean peor apariencia.

Hombres de entre 30 v 49 anos: Las diferencias son menos notables. Para el café

potenciado las respuestas son similares, siendo la apariencia buena o muy buena.
Para el café normal apenas hay diferencia. Por ultimo, el café sin olor tiene una
apariencia de regular para las mujeres y entre regular y mala para los hombres.

Personas de mas de 50 afios: No hay muchas diferencias en ambos sexos, ya que

el café potenciado tiene una apariencia entre buena y muy buena para ambos. La
apariencia del café normal es buena en general para la mayoria, aunque las
mujeres menores de 65 afios son mas estrictas ya que asignan un valor regular al
contrario que los hombres de menos de 65 afos y las mujeres y hombres de mas

de 65 que opinan que la apariencia es buena.

- Sabor: Esta variable si que esta unida con el olor, en especial, con la agradabilidad

y la intensidad, como se podra comprobar en el GRAFICO 8.6.

Personas de entre 18 y 29 afios: Para el café potenciado el sabor es bueno para las
chicas (media 4) y muy bueno para los chicos (media 5). El sabor del café normal
es bueno para la mayoria y el del café sin olor malo (media para las mujeres de
2,5 y para los hombres 2), respuestas que estan muy unidas con la agradabilidad,
no solo para este grupo si no en general para todos.

Hombres v mujeres de entre 30 y 49 afios: El sabor del café potenciado es muy

bueno. El del café¢ normal regular (media mujeres 3,5), en mayor medida para las
hombres (media 3) y el del café sin olor malo, para ambos.

En cuanto a las personas de mas de 50 afios, en general todos opinan que el sabor

del café potenciado es muy bueno (media 4,75), el del café normal bueno para la
mayoria, aunque regular para las mujeres con una edad menor a los 65 afios y el
del café sin olor malo en general para todos, aunque las personas de mas de 65

afios son menos estrictas (media de 2,25 para las mujeres y 2,75 para los hombres).
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Grafico 8.6.- Media de los valores dados por lo componentes de los grupos sobre

el sabor del café
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Fuente: Elaboracion propia

8.3.3.2 Jamon

- Intensidad: En cuanto al grupo de personas de entre 18-29 afios las diferencias

son menores entre ambos sexos como se puede ver en el GRAFICO 8.7. Las
mujeres y los hombres perciben el café potenciado igual (media de 4,5 para
ambos) y el café sin olor de una manera baja (media de 2 para ambos).

Hombres y mujeres de entre 30 y 49 afios: Apenas se ven diferencias. Las mujeres

y los hombres valoran de manera muy muy alta la intensidad del jamon
potenciado. El jamon normal lo perciben de una manera alta ambos y el jamon sin
olor las opiniones estdin mas o menos igualadas (media de para las mujeres y de
2,5 para los hombres).

Personas de mas de 50 afios: Apenas se ven diferencias. El jamon potenciado las

mujeres (media 4,5) lo perciben de manera mas alta que los hombres (media 4).
Las opiniones para el jamoén normal son entre alta y regular para ambos, aunque
en mayor medida regular para los hombres de mas de 65 afos incluidos en este
grupo (media de 3,25 para ambos). Para el jamon sin olor la mayoria de las

valoraciones son bajas (media mujeres 2,25 y 2 para los hombres).
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Grafico 8.7.- Media de los valores dados por lo componentes de los grupos sobre
la intensidad del olor del jamon
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Fuente: Elaboracion propia

Agradabilidad: Personas de entre 18 y 29 afios: Apenas hay diferencias entre

hombres para el jamoéon potenciado (entre buena y muy buena). Para el jamoén
normal la mayoria opina que la agradabilidad es buena y el de sin olor regular.

Hombres y mujeres de entre 30 y 49 anos: El café potenciado tiene una

agradabilidad muy buena. En cuanto al café¢ normal todos opinan que la
agradabilidad es buena, menos una mujer que opina que es regular. En cuanto al
jamon sin olor, la mayoria opina que la agradabilidad es regular.

Personas de més de 50 afios: Las mujeres perciben como mas agradable el olor

del jamoén potenciado (muy buena). En cuanto al jamoén normal la agradabilidad
para los hombres y mujeres menores de 65 afios es regular y para las mujeres y un
hombre de mas de 65 buena. Para el jamoén sin olor la opinion es mala.

Posibilidad de compra: En cuanto al grupo de las personas de entre 18 y 29 afios

no hay tantas diferencias. La posibilidad de compra del jamoén potenciado es
bastante alta. A la hora de evaluar el café normal opinan que probablemente si lo
comprarian a excepcion de un chico que duda. En cuanto al jamén sin olor la

mayoria duda y un chico definitivamente afirma que no lo compraria.

Hombres y mujeres de entre 30 y 39 afios: Las mujeres estdn mas convencidas
que los hombres de que si comprarian el jamon potenciado, aunque por muy poca

diferencia. En cuanto al jamoén normal las mujeres y los hombres tienen la misma
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opinion entre tal vez y probablemente si. El jamoén sin olor, tanto los hombres
como las mujeres dudan o probablemente no lo comprarian.

En cuanto a las personas de més de 50 afios no hay muchas diferencias en ambos

sexos, ya que el jamon potenciado definitivamente lo compraria la mayoria. En lo
referente al jamon normal, la mayoria duda menos un hombre de menos de 65
afios y otro de mas de 65 que probablemente si lo comprarian. Vemos en este caso
que con las respuestas dadas en el jamon sin olor este grupo definitivamente no lo

compraria, ya que al no percibir bien los olores tampoco les apeteceria comprarlo.

- Vista: En cuanto al grupo de las personas de entre 18 y 29 afios no hay muchas

diferencias, ya que las opiniones para el jamén potenciado y el normal son muy
parecidas (muy buena y buena), menos para el jamoén sin olor que el aspecto para

la mitad es bueno y para la otra mitad entre regular y malo.

En cuanto a los hombres y mujeres de entre 30 y 49 afios, para el jamon potenciado
ambos opinan que la apariencia es muy buena y para el jamén normal buena. Por

ultimo, el jamon sin olor tiene una apariencia para la mayoria buena.

En cuanto a las personas de més de 50 afios no hay muchas diferencias en ambos
sexos, ya que el jamon potenciado tiene una apariencia muy buena para la
mayoria. La apariencia del jamén normal es buena para la mayoria, menos para
las mujeres de menos de 65 afios que es regular y el jamoén sin olor entre regular

para la mitad y buena, pero destaca mas la valoracion regular.

- Sabor: Esta unida en especial con la agradabilidad (GRAFICO 8.8).

Personas de entre 18 y 29 afios: Para el jamén potenciado el sabor es muy bueno

para la mayoria (media mujeres 5 y media hombres 4,5). El sabor del jamén
normal es bueno para todos. Para el jamon sin olor las chicas opinan que el sabor
es bueno (media 4) y los chicos entre regular y malo (media 2,5).

Hombres y mujeres de entre 30 y 49 afios: El sabor del jamoén potenciado es muy

bueno para las mujeres y para los hombres bueno. El del jamén normal esta entre
bueno y regular para ambos (media de 3,5 para ambos). Por ltimo, el jamoén sin
olor, que tanto para las mujeres como para los hombres tiene un sabor regular.

Personas de mas de 50 afios: Las opiniones son parecidas entre ambos sexos, ya

que, en general todos opinan que el sabor del jamon potenciado es muy bueno

(media 4,75 para ambos sexos), el del jamon normal (media mujeres 3,5 y media
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hombres 3,75) entre regular, sobre todo para las mujeres de menos de 65 afios y
bueno para las personas de mas de 65 afios. El jamon sin olor se lleva una mala
valoracion por parte de las mujeres menores de 65 afos y para el resto en general

regular (media 2,5 mujeres y media 2,75 para hombres).

Grafico 8.8.- Media de los valores dados por lo componentes de los grupos sobre

el sabor del jamoén
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Fuente: Elaboracion propia

8.3.3.3 Queso

Intensidad: En cuanto a las personas de entre 18-29 afios, las diferencias son
menores entre ambos sexos como se puede apreciar en el GRAFICO 8.9. La
mayoria percibe la intensidad del olor del queso potenciado como muy alta, al
igual que para el café y el jamon (media mujeres 5 y media hombres 4,5). La
mayoria de ellos opina que la intensidad del queso normal es alta (media mujeres
4 y hombres 3,5) y todos opinan que para el queso sin olor es baja.

Hombres y mujeres de entre 30-49 afios: Se ven pocas diferencias. Tanto para el

queso potenciado como para el normal la intensidad es de muy buena y buena
(media mujeres 3,5 y hombres 4) respectivamente para ambos sexos. Para el queso
sin olor las opiniones de los hombres (media 2,5) son un poco mejores que las de
las mujeres (media 2), ya que una de ellas opina que la intensidad es baja y los
hombres opinan que la intensidad estaria entre regular y buena.

Personas de mas de 50 afios: El queso potenciado la mayoria lo percibe de manera

alta (media mujeres 4,5 y hombres 4). Las opiniones para el queso normal son
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buenas para las personas menores de 65 afos y regulares para los mayores de 65
(media mujeres 3,25 y hombres 3,5). Para el queso sin olor las mujeres menores
de 65 afios opinan que es entre regular y baja al igual que para los hombres de

esta edad. Para los mayores de 65 afios la intensidad es baja (media ambos 2,25).

Grafico 8.9.- Media de los valores dados por lo componentes de los grupos sobre
la intensidad del olor del queso
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Fuente: Elaboracion propia

- _Agradabilidad: En cuanto a las personas de entre 18-29 afios las respuestas estan

bastante igualadas. Para el queso potenciado todos opinan que la agradabilidad

es muy buena, para el jamon normal buena y para el queso sin olor regular.

Hombres y mujeres de entre 30-49 afios: El queso potenciado segun ambos sexos
tiene una agradabilidad muy buena y para el queso normal ambos buena. En
cuanto al queso sin olor la mayoria opina que la agradabilidad es regular.

En cuanto a las personas de més de 50 afios las diferencias son mas aparentes entre

ambos sexos. Las mujeres perciben como mas agradable el olor del queso
potenciado, aunque en general la agradabilidad es buena. En cuanto al queso
normal la mayoria opina que es regular, menos los hombres de menos de 65 afios
y una mujer de mas de 65. El queso sin olor es percibido con una agradabilidad
regular por la mayoria. Como se puede observar entre el queso normal y el queso
potenciado hay menos diferencias que para los anteriores grupos, al igual que

pasaba con el jamodn, debido a que estas personas no perciben tan bien los olores.
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Posibilidad de compra: En cuanto al grupo de los componentes de entre 18 y 29

afios no hay apenas diferencias. La posibilidad de compra del queso potenciado
es muy alta. A la hora de evaluar el queso normal probablemente todos lo

comprarian. En cuanto al queso sin olor la mayoria duda.

Hombres y mujeres de entre 30-49 afios: No hay diferencias. Las mujeres y los
hombres estan convencidos de que comprarian el queso potenciado. En cuanto al
queso normal las opiniones vuelven a ser iguales ya que probablemente si lo
comprarian. El queso sin olor, todos dudan sobre si lo comprarian o no.

Personas de més de 50 afios: No hay muchas diferencias en ambos sexos. El queso

potenciado las mujeres definitivamente si lo comprarian y los hombres
probablemente si. En lo referente al queso normal la mayoria duda (las mujeres
dudan o bien posiblemente no lo comprarian y los hombres dudan o bien
posiblemente si lo comprarian) y en el caso del queso sin olor la mayoria no lo
compraria. Este grupo es mds estricto en sus respuestas, ya que al no percibir bien

los olores tampoco les apeteceria comprarlo, viendo la importancia del olor.

Vista: En cuanto al grupo de las personas de entre 18 y 29 afios no hay apenas

diferencias, ya que las opiniones de ambos sexos para el queso potenciado, el
normal y sin olor son muy parecidas (muy buena y buena apariencia).

Personas de entre 30 y 49 afios: Para el potenciado todos opinan que la apariencia

es muy buena, para el normal buena y el queso sin olor entre buena y regular.

Personas de mas de 50 afios: No hay muchas diferencias, ya que el queso

potenciado tiene una apariencia entre buena y muy buena para todos y el queso
normal buena. Por ultimo, el queso sin olor tiene una apariencia entre buena (en

especial para la mayoria de las personas mayores de 65 afios) y regular para todos.

Sabor: Los aspectos presentados se pueden comprobar en el GRAFICO 8.10.

Personas de entre 18 y 29 afios: El sabor del queso potenciado es muy bueno para

todos y el del normal bueno. Para el jamoén sin olor las mujeres opinan que el sabor

es bueno (media 4) y los hombres regular (media 3).

Hombres y mujeres de entre 30 y 49 afios: El sabor del queso potenciado es muy
bueno para la mayoria (media mujeres 5 y hombres 4,5). El del queso normal es
bueno para todos y en cuanto al queso sin olor, las opiniones estan repartidas entre

regular para las mujeres (media 3) y bueno para los hombres (media 4).
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Personas de mas de 50 afios: En general todos opinan que el sabor del queso
potenciado entre muy bueno (sobre todo para los hombres) y bueno (media
mujeres 4,25 y hombres 4,75), el del queso normal para la mayoria bueno también

(media para ambos de 3,75) y el del queso sin olor regular para todos.

Grafico 8.10.- Media de los valores dados por lo componentes de los grupos

sobre el sabor del queso
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Fuente: Elaboracion propia

8.4. CONLCUSIONES OBTENIDAS DE LOS RESULTADOS

8.4.1. Cuestionarios

Todas las conclusiones extraidas del cuestionario se van a reflejar en el CUADRO 8.5.
Cuadro 8.5.- Conclusiones obtenidas de los cuestionarios

e Las mujeres dan mas importancia que los hombres al olfato a la hora de comprar.

e Las mujeres piensan que el olor es tan importante como la apariencia o el sabor.

e Todos creen que el uso adecuado de aromas puede estimular las ventas.

e Las mujeres, en especial de entre 18-29 afios, comprarian un producto por su olor
agradable independiente de otras caracteristicas que no tengan que ver con este

sentido.
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Todos en general opinan que mediante el uso de aromas se pueden transmitir

sensaciones y emociones agradables, aunque en mayor medida las mujeres.

Todos creen que se puede llegar a modificar la decision de compra mediante el

uso de aromas, aunque para los hombres los olores no sean tan importantes.

Nadie esta totalmente de acuerdo en comprar un producto por su olor si no lo

necesita y en mayor medida los hombres de entre 30-49 afios y de mas de 50.

Especialmente las mujeres de entre 30-49 afios, de mas de 50 y los jubilados/as

creen que se puede proyectar la imagen de la marca mediante los aromas.

Si un establecimiento desprendiera un olor agradable, todos se quedarian mas

tiempo.

Todos dudan sobre si reconocerian una marca por su olor, en especial las personas

mayores de 50 afios y en menor medida las personas entre 18-29 afos.

Fuente: Elaboracion propia

8.4.2. Dinamicas de grupo

Todas las conclusiones extraidas de las sesiones grupales respecto a cada uno de los temas

tratados se pueden apreciar en el CUADRO 8.6.

Cuadro 8.6.- Conclusiones obtenidas de las sesiones grupales

Lo primero hay que sefialar que los resultados entre el jamoén y el queso son mas
parecidos entre ellos. La intensidad o el sabor de los mismos son mas parecidos
comparadas con el café, ya que el café sin olor estaba poco cargado para eliminar

el olor, y esto puede influir directamente en el sabor.

Intensidad: La perciben mejor o son mas sensibles a ellos las mujeres. Los que
mejor perciben las intensidad son las personas de entre 18-29 afios, seguidas de
las personas de entre 30-49 y finalmente las personas de mas de 50, en especial
las de mas de 65 afios, que son a las que mas les ha costado percibir los olores en
las sesiones grupales teniéndose que acercar bastante a cada producto, al igual

que con la siguiente variable (agradabilidad) y en especial para el café.

74



Trabajo Fin de Grado Sandra Diez de la Varga

Agradabilidad: Cuanto mas intenso el olor, mejor agradabilidad. Las mujeres
perciben como mas agradables los olores y en cuanto a la edad la agradabilidad
la perciben de manera mas alta las personas de entre 18-29 afios y de 30-49 afos.
Para los productos sin olor, las opiniones se suelen igualar, dando opiniones en

general entre regular y mala.

Posibilidad de compra: Si las personas tuvieran la oportunidad de oler todos los
productos posiblemente su decision final cambiaria. Destaca los resultados del
café sin olor ya que la mayoria definitivamente no comprarian este producto, pero
ambos sexos el potenciado si lo comprarian. Para el jamén y el queso sin olor se
duda mas, no se da una opinion tan negativa. En cuanto a la edad la mayoria de
las personas compraria los productos con olor potenciado, pero destacan las
personas mayores de 65 afios que no comprarian los productos sin olor, ya que al

no tener tanta capacidad olfativa dudan mas.

Vista: Aunque los productos no sean muy intensos o agradables en cuanto a olor,
el aspecto visual no tiene por qué ser malo. Las opiniones para el jamon y el
queso son mas parecidas en cuanto a edad y sexo ya que para todos los niveles

de olor la apariencia no llega a ser mala, pero para el café sin olor si.

Sabor: Esta unida en especial con la agradabilidad de los olores. El sabor es muy
valorado, ya que al contrario que la vista si estd unida con las anteriores variables
y hay incluso opiniones malas para el jamodn y el café, aunque para el segundo en
mayor medida. Ambos sexos estan de acuerdo con respecto a los sabores, pero
en cuanto a la edad, las personas de entre 18-29 afios y de entre 30-49 afos son
mas estrictas, ya que han asignado valoraciones negativas tanto al jamon como
al café, pero las personas de mas de 50 afos no son tan estrictas, posiblemente

porque no perciban tan bien el sabor.

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES GENERALES DEL TRABAJO

Como se ha podido ver a lo largo de este trabajo al marketing olfativo no se le da toda la
importancia que deberia en comparacién con otros sentidos, pero si es cierto que su
tendencia y desarrollo en un futuro sera creciente. Por este motivo se ha elegido el
marketing olfativo como caso de estudio para este trabajo, ademés de ser el olfato el
sentido que mas poder de evocacion de recuerdos tiene gracias al uso de los odotipos y

su adecuada implantacion en las empresas.

Uno de los objetivos principales de este estudio era conocer la importancia que tiene este
marketing para las personas y saber como puede llegar a influir en el comportamiento de
los consumidores mediante cuatro dinamicas de grupos y cuestionarios administrados a

cada uno de los componentes de las sesiones.

Las conclusiones que se han obtenido son, en primer lugar, la necesidad de las marcas
por implantar estrategias olfativas para poder renovarse y adaptarse a un nuevo tipo de
consumidor que cada vez esta mas especializado e informado y que lo quiere es ser el

centro de todas las estrategias y, que le generen sensaciones positivas.

Como se ha podido ver en los resultados de los cuestionarios, aunque las personas no den
toda la importancia que se merece al olfato, en especial los hombres en contraposicion
con las mujeres, si que admiten que el uso de aromas puede llegar a influir en las ventas,
en las decisiones de compra y puede provocar sentimientos y sensaciones agradables. Por
ello se considera que a dia de hoy fijar una estrategia olfativa en la empresa seria tan
importante, especialmente si el piblico objetivo son mujeres o personas jovenes, ya que
son las personas que mas importancia dan al olfato, estableciendo algunos de ellos en el
ranking de los sentidos el olfato como el primero por el que se guiarian a la hora de

escoger un producto y dandole la misma importancia que la apariencia o el sabor.

En cuanto a los resultados obtenidos en las sesiones grupales, como bien se menciond en
la teoria hacer uso de los sentidos en las estrategias de las empresas sin tener una idea
inicial clara y sin hacer un estudio, por lo menos descriptivo y preliminar, supone
desperdiciar todo lo que los sentidos pueden ofrecer a las empresas. Tiene que quedar
claro que no por usar estrategias sensoriales el resultado va a ser el deseado, ya que a los
clientes les puede parecer tanto agradable como desagradable la experiencia no

satisfaciendo sus necesidades.
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Segun un estudio llevado a cabo por los investigadores de la Universidad Federal de Rio
de Janeiro en Brasil, se concluyd que el cerebro de la mujer posee un 50% mas de
neuronas para el sentido del olfato que el del hombre, una vez analizados los mismos de

7 hombres y 11 mujeres post-mortem. (Benitez, 2014)

Lo mencionado en el anterior parrafo es lo que se ha podido comprobar con las dindmicas
de grupo, ya que las mujeres perciben mejor la intensidad de los olores que los hombres
en todos los rangos de edad, aunque para las personas de mas de 65 afios los resultados

se igualen un poco mas, ya que a medida que pasan los afios se pierde capacidad olfativa.

Un punto que merece especial importancia dentro de los diversos aspectos valorados en
las dinamicas, son las recomendaciones, los sistemas de devolucion y la atencion prestada
por los dependientes, ya que son aspectos muy valorados por todas las personas que han

formado parte de las dindmicas.

Hay que sefalar que como bien se dijo en las conclusiones de los resultados, entre el
jamon y el queso han sido més parecidos comparandolos con el café, ya que este altimo
cuando estaba en el nivel sin olor, tanto el olor como el sabor se veian distorsionados al
estar muy poco cargado. La intensidad y la agradabilidad tienen una relacion
completamente directa, ya que, a mayor intensidad de los olores, mejor agradabilidad,
sobre todo para las personas de entre 18-29 afos y de entre 30-49 afios y, en especial para

el sexo femenino. Con estas dos variables esta relacionado también directamente el sabor.

La posibilidad de compra la mayoria comprarian o no el producto si tuvieran la
posibilidad de olerlo siendo un factor bastante importante en la compra, y coincidiendo
los resultados en general para todos los rangos de edad. En cuanto a la vista es la variable
que esta menos relacionada con el resto, ya que el hecho de que un producto no tenga un

olor potenciado o mas fuerte de lo normal no influye en su apariencia.

Por lo tanto, a modo de conclusion general, si las empresas quisieran llevara cabo
estrategias olfativas deberian dirigirlas especialmente a personas de entre 18-29 afos y
de entre 30-49 afios, siendo el principal publico objetivo las mujeres. Si ademas de estos
aspecto as acciones estan unidas con alguna estrategia de marketing gustativo mejor, ya
que se lograrian mejores resultados y una experiencia sensorial mas amplia, como se

mencionada en la parte teérica de este trabajo.
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ANEXO I: PREGUNTAS DE LOS CUESTIONARIOS

1) Género

o Mujer

o Hombre
2) Edad

o 0-17 afios
o 18-29 anos
o 30-49 afios

o Mas de 50 anos
3) Situacion laboral

o Estudiante

o Desempleado/a

o Trabajador/a por cuenta ajena
o Trabajador/a por cuenta propia

o Jubilado/a o Retirado/a
4) Nivel de estudios

o Primarios

o Secundaria / Bachillerato
o Formacion profesional

o Universitarios

o Master / Doctorado

5) Ordene estos sentidos por orden de preferencia a la hora de escoger o comprar

un producto:

o Gusto
o Olfato

o Vista



6) El olor de un producto es tan importante como su apariencia y su sabor (siendo
1: nada de importancia; 2: poca importancia; 3: ni mucha ni poca importancia; 4:

importancia; 5: mucha importancia):
ol 02 03 04 o5

7) El uso adecuado de aromas en productos/establecimientos puede estimular el
aumento de las ventas (siendo 1: muy en desacuerdo; 2: en desacuerdo; 3: ni acuerdo

ni en desacuerdo; 4: de acuerdo; 5: muy de acuerdo):
ol 02 03 04 o5

8) Compraria un producto por su olor agradable, independientemente de otras
caracteristicas que no tengan que ver con este sentido (siendo 1: muy en desacuerdo;

2: en desacuerdo; 3: ni acuerdo ni en desacuerdo; 4: de acuerdo; 5: muy de acuerdo):
ol 02 03 04 o5

9) La utilizacion de olores en productos/establecimientos puede evocar recuerdos
agradables a los clientes (siendo 1: muy en desacuerdo; 2: en desacuerdo; 3: ni

acuerdo ni en desacuerdo; 4: de acuerdo; 5: muy de acuerdo):
ol 02 03 04 o5

10) Los aromas transmiten sensaciones y emociones a los clientes (siendo 1: muy en
desacuerdo; 2: en desacuerdo; 3: ni acuerdo ni en desacuerdo; 4: de acuerdo; 5: muy

de acuerdo):
ol 02 03 04 o5

11) EIl uso de olores en productos/establecimientos puede modificar la decision de
compra de las personas (siendo 1: muy en desacuerdo; 2: en desacuerdo; 3: ni

acuerdo ni en desacuerdo; 4: de acuerdo; 5: muy de acuerdo):
ol 02 03 04 o5

12) Compraria un producto por su olor agradable, aunque no lo precisara justo en
ese momento (siendo 1: muy en desacuerdo; 2: en desacuerdo; 3: ni acuerdo ni en

desacuerdo; 4: de acuerdo; 5: muy de acuerdo):

ol 02 03 04 o5



13) Las compaiiias pueden proyectar su imagen a los clientes mediante el uso de
aromas en sus establecimientos (siendo 1: muy en desacuerdo; 2: en desacuerdo; 3:

ni acuerdo ni en desacuerdo; 4: de acuerdo; 5: muy de acuerdo):
ol 02 03 04 o5

14) Me quedaria mas tiempo en un establecimiento si desprendiera un olor
agradable (siendo 1: muy en desacuerdo; 2: en desacuerdo; 3: ni acuerdo ni en

desacuerdo; 4: de acuerdo; 5: muy de acuerdo):
ol 02 03 04 o5

15) Reconoceria una marca determinada tan sélo con oler su aroma caracteristico u
olor propio (siendo 1: muy en desacuerdo; 2: en desacuerdo; 3: ni acuerdo ni en

desacuerdo; 4: de acuerdo; 5: muy de acuerdo):

o] 02 03 04 o5



ANEXO II: PREGUNTAS DE LAS DINAMICAS DE GRUPO

1) Valore la intensidad del olor de los tres productos presentados a continuacion,
primero el café, segundo el jamon y por ultimo el queso, cada uno de ellos en sus tres
niveles de olor (potenciado, normal, sin olor) siendo 1: muy baja; 2: baja; 3: regular;

4: alta; 5: muy alta)
ol 02 03 04 o5

2) Valore la agradabilidad del olor de los tres productos presentados a continuacion,
primero el café, segundo el jamon y por ultimo el queso, cada uno de ellos en sus tres
niveles de olor (potenciado, normal, sin olor) siendo 1: muy malo; 2: malo; 3:

regular; 4: bueno; 5: muy bueno)
ol 02 03 04 o5

3) Atendiendo a su olor, ;compraria los productos presentados a continuacion?
Primero el café, segundo el jamén y por ultimo el queso, cada uno de ellos en sus
tres niveles de olor (potenciado, normal, sin olor) siendo 1: definitivamente no; 2:
probablemente no; 3: tal vez si / tal vez no; 4: probablemente si; 5: definitivamente

si)
ol 02 03 04 o5

4) En qué medida influyen estos otros aspectos en su decision de compra (siendo 1:

nada; 2: poco; 3: algo; 4: bastante; S: mucho)

Una calidad técnica alta del producto ol 02 03 04 o5
Mi impulsividad a la hora de comprar ol 02 o3 04 o5
La urgencia de consumirlo ol o2 o3 04 o5
Un precio bajo o una rebaja especial en el producto ol 02 03 04 o5
La facilidad de consumirlo ol 02 03 04 o5
Presentacion o diseno del producto ol o2 o3 04 o5

La atencion de los dependientes ol 02 03 o4 o5



Recomendaciones de personas cercanas ol 02 03 o4 o5
Facilidad para realizar devoluciones ol 02 03 04 o5

5) Valore la apariencia de los tres productos presentados a continuacion, primero el
café, segundo el jamon y por ultimo el queso, cada uno de ellos en sus tres niveles de
olor (potenciado, normal, sin olor) siendo 1: muy malo; 2: malo; 3: regular; 4:

bueno; 5: muy bueno)
ol 02 03 04 o5

6) Valore el sabor de los tres productos presentados a continuacion, primero el café,
segundo el jamon y por ultimo el queso, cada uno de ellos en sus tres niveles de olor
(potenciado, normal, sin olor) siendo 1: muy malo; 2: malo; 3: regular; 4: bueno; 5:

muy bueno)

o] 02 03 04 o5



ANEXO III: DATOS DE LOS COMPONENTES DE
DINAMICAS

Grupo de las personas entre 18-29 afios

e Sara de 23 anos estudia en la Universidad.
e Mbnica de 24 aios esta desempleada.
e Guillermo de 20 afos es estudiante de Formacion Profesional.

e David de 22 afios estd desempleado.

Grupo de mujeres de entre 30-49 afios y de mas de 50 afios

e Belén de 44 afios es funcionaria.
e (Carmen de 40 afios es funcionaria
e Susana de 55 afios es funcionaria.

e Charo de 57 afios es funcionaria.
Grupo de hombres de entre 30-49 afios y de mas de 50 afios

e José Carlos de 45 afios es community manager.
e Julio de 42 afios es funcionario.
e Oscar de 58 afios es director de una empresa.

e [Luis de 53 anos es funcionario.

LAS

Grupo de hombres y mujeres de mas de 50 afios (concretamente las personas jubiladas)

e Laureana de 70 afios esté jubilada.
e Olvido de 75 afios esta jubilada.
e Manuel de 78 aiios esta jubilado.

e Manolo de 77 afios esta jubilado.

Hay que destacar, como bien se dijo en el apartado de las conclusiones de los resultados,

que el ultimo grupo tenia las mayores dificultades para percibir los olores seguidos de los

adultos maduros de mas de 50 afos. Las personas de 30-49 y los de 18-29 afios no tenian

ninguna dificultad. Por lo demaés el procedimiento y los pasos a seguir en las dindmicas

siempre fue el mismo (pagina 56) y el desarrollo de los cuestionarios una vez acabadas

las sesiones igual.



ANEXO IV: RESULTADOS DE LOS CUESTIONARIOS

Grafico “Media de los valores dados por lo componentes de los grupos en la

mitad de las preguntas de los cuestionarios”
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Grafico “Media de los valores dados por lo componentes de los grupos en la otra

mitad de las preguntas de los cuestionarios”
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ANEXO V: RESULTADOS DE LAS DINAMICAS DE GRUPO DE
LOS TRES PRODUCTOS EN SUS TRES NIVELES DE OLOR

Grafico “Media de los valores dados por lo componentes de los grupos sobre la

agradabilidad del olor del café, del jamon y del queso”
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Grafico “Media de los valores dados por lo componentes de los grupos sobre la

posibilidad de compra del olor del café, del jamoén y del queso”
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Grafico “Media de los valores dados por lo componentes de los grupos en los

diversos aspectos tratados en las dinamicas de grupo”
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Grafico “Media de los valores dados por lo componentes de los grupos en la otra mitad

de los diversos aspectos tratados en las dindmicas de grupo”
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Grafico “Media de los valores dados por lo componentes de los grupos sobre la

apariencia del café, del jamén y del queso”
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Grafico “Media de los valores dados por lo componentes de los grupos sobre el sabor

del café, del jamoén y del queso”
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